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RESUMO

A localizagdo comercial, embora seja assunto bastante explorado na literatura
varejista, inclusive em fungdo da sua importancia tedrica e pratica, apresenta
relativamente poucos estudos sobre concentragcbes comerciais, notadamente
quando esses estudos sado realizados pela ética da estratégia e dos clusters de
negocios. A fim de contribuir para o avango nessa area foi feito um estudo sobre a
escolha da localizagédo de lojas de vestidos de noivas em uma concentracdo
varejista em regido especifica da cidade de Séo Paulo, a rua Sdo Caetano. O estudo
€ descritivo e predominantemente quantitativo. Os dados foram obtidos no campo
por meio de dois questionarios desenvolvidos com base na pesquisa bibliografica,
aplicados em amostras selecionadas por conveniéncia. As informagbes foram
obtidas com lojistas ou gerentes das lojas. Péde-se concluir com os dados obtidos
no campo que se trata de um cluster comercial, e que a atuagdo em conjunto na
opinido dos lojistas apresenta mais vantagens do que desvantagens, conforme
previsto pelas teorias sobre clusters. Os beneficios identificados pelos comerciantes
na regido, segundo a opinido da amostra pesquisada, sdo a possibilidade de
faturamento mais elevado do que se estiverem isolados, o menor gasto com
propaganda e mais facilidade para se manter atualizado sobre os negécios. E em
relacdo as desvantagens de pertencer a regido, os entrevistados mostraram
acreditar que o maior inconveniente seria a concorréncia elevada e o fato de a

venda depender do atendimento na loja.

Palavras-chave: Localizacdo. Clusters. Clusters Comerciais.



ABSTRACT

The business location, although it is a subject frequently explored in literature retailer,
even in terms of their theoretical and practical importance, has relatively few studies
of commercial concentrations, especially when these studies are conducted from the
perspective of strategy and business clusters. To contribute to the advancement in
this area was a study done on the choice of location of stores in a bridal gown retailer
concentration in a specific region of Sdo Paulo, Rua Sao Caetano. The study is
predominantly descriptive and quantitative. Data were collected in the field through
two questionnaires developed based on literature, applied to samples that were
selected by convenience. The information was obtained from merchants or store
managers. It could be concluded with the data obtained in the field, it is a commercial
cluster, and that the action together in the opinion of the tenants has more
advantages than disadvantages, as provided by the theories about clusters. The
benefits identified by traders in the region, in the opinion of the sample studied are
the possibility of a higher income than if they were isolated, the less spent on
advertising and easier to keep updated on business. What about the disadvantages
of belonging to the region, respondents believe that showed the biggest drawback

was the high competition and the fact that sales depend on the service in the store.

Key-words: Clusters. Business Clusters. Location
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1 INTRODUCAO

A literatura sobre varejo apresenta a localizagdo do ponto comercial como
fator relevante para o sucesso de uma loja (BEISEL, 1993; LEVY e WEITZ, 2000;
MASON e BURNS, 1998; MASON et al. 1988; BERMAN e EVANS, 1990). A escolha
infeliz para a localizacdo de uma loja pode comprometer o empreendimento desde o
seu nascimento e, em muitos casos, fazer com que, por mais competente que seja
sua operagao, os resultados desejados jamais sejam alcanc¢ados.

Para Beisel (1993, p.104), a decisdo de localizagdo de uma futura loja é
“critica porque ird determinar, em grande medida, decisbes operacionais relativas a
produtos, precos e promogdes”. Além do impacto nas operagdes, a escolha do ponto
comercial tem ainda implicagbes estratégicas, pois a localizagdo afeta fortemente o
lucro gerado pela loja durante todo o seu periodo de funcionamento.

Por outro lado, a localizagdo comercial impacta de tal forma a deciséo de
compra do consumidor que, para Parente (2000), a distancia da loja aos clientes ndo
deve ser medida em quildmetros, mas segundo a conveniéncia do cliente.

Em geral, existem trés possibilidades de localizagdo: as lojas isoladas, as
lojas em centros comerciais ou em shopping centers (LEVY e WEITZ, 2000;
PARENTE, 2000). Lojas com atratividade elevada — e nas quais hd demanda
elevada por seus produtos e/ou servicos — podem optar por localizagdes isoladas. Ja
“pequenas firmas especializadas, que ndo tém a capacidade de atrair seus préprios
clientes, sempre escolhem um local de alto trafego em um centro de compras”
(MASON et al., 1988, p. 245). Um tipo especial de concentragéo varejista merece ser
destacado: aquele composto por lojas que comercializam um mesmo tipo de produto
ou produtos a ele relacionados. As concentragdes varejistas com especializagdo em
determinado produto ou servigo, como a rua S&o Caetano em S&ao Paulo, que vende
vestidos de noivas, ou a rua do Ouvidor, no Rio de Janeiro, que vende confecgoes,
existem ha tempos em diversas localidades brasileiras e sdo bem conhecidas.

Parente (2000, p. 333) menciona algumas aglomera¢cdes comerciais na
cidade de Sao Paulo, que séo lojas no entorno da regido comercial do centro, sendo
ruas especializadas em um ramo varejista:



17

nas cidades maiores, € comum encontrarmos em torno da regido comercial
do centro, ruas com uma concentragédo especializada em um ramo varejista.
Exemplos de algumas com concentracdes de ramos varejistas, em Sé&o
Paulo, séo: lojas de vestidos de noiva na rua Sdo Caetano, confecgdes na
rua José Paulino, méveis na rua Teodoro Sampaio, decoragdes na alameda
Gabriel Monteiro da Silva,lustres na rua da Consolagao, além de armarinhos
e tecidos na rua 25 de Margo e butiques sofisticadas na rua Oscar Freire.
No caso do Rio de Janeiro, podem-se citar: moda praia na rua Santa Clara,
moda jovem na rua Figueiredo Magalhaes, além das ruas da Alfandega e
do Ouvidor para confecgdes.

As concentracdes de lojas especializadas em determinados produtos podem
ser estudadas segundo a abordagem dos clusters de negécios (ZACCARELLI, 2000;
ZACCARELLI et al., 2008), que foca os ganhos de competitividade das
aglomeracgdes empresariais.

Porter (1989), em a Vantagem Competitiva das Nagdes, mencionava as
aglomeragdes empresariais em determinados locais, chamando de cluster essa
forma de organizacao, e citando como exemplos as vinicolas da Califérnia, o Vale do
Silicio, também na Califérnia, a industria automobilistica em Detroit, os cassinos em
Las Vegas e os servicos financeiros em Nova York.

Uma explicacdo da geografia econdmica para o surgimento dos clusters esta
relacionada aos custos de transagcédo entre as empresas: a proximidade geografica
facilitaria as negociacdes com os fornecedores e reduziria os custos, principalmente
quando as transacbes fossem de alta complexidade, variabilidade e incerteza. O
pesquisador mais conhecido nessa area, Paul Krugman (1991), mencionou os
beneficios dos retornos crescentes nas concentragdes produtivas e relatou o caso
do cluster de colchas para camas e tapetes em Dalton, na Gedrgia (EUA).

Varias cidades do mundo apresentam aglomeracdes empresariais. Na cidade
de Sao Paulo, a maior do Brasil e a segunda da América Latina, ha as trés
possibilidades de localizagcdo comercial mencionadas. Em Sdo Paulo localizam-se
milhares de estabelecimentos comerciais, 51 shopping centers, segundo os dados
da Abrasce (2011), e varios centros comerciais, inclusive alguns com possibilidade
de serem considerados clusters comerciais, como a rua do Gasbmetro,
especializada em madeiras.

Os clusters comerciais, segundo Zaccarelli (2000), sdo conhecidos pelo nome
de produto que comercializam, e trazem vitalidade e progresso para o local em que

se situam.
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Na cidade de Sao Paulo, no ano de 1890, segundo Carone (2001), o
comércio estava relacionado a produtos téxteis originarios da Franca, tecidos de
algodao, 13, linho, seda etc. A regido no centro da cidade deu origem as primeiras
fabricas, que consolidaram o desenvolvimento da regido. Aos poucos surgiram as
ruas nas quais se fixou o comércio que possivelmente deu origem ao que hoje séo
concentragdes de lojas especializadas.

O autor ainda relata que, com o tempo, a area urbana inicial de Sédo Paulo
ampliou-se com a abertura de duas novas ruas, a Libero Badar6 e a Floréncio de
Abreu. Em 1825, foi inaugurado o primeiro jardim publico, o atual Jardim da Luz, em
uma iniciativa que demonstrava o interesse pelo desenvolvimento e urbaniza¢do da
cidade. Com a independéncia do Brasil, Sdo Paulo firmou-se como capital da
provincia.

De acordo com Lofego (2004), o bairro da Luz, desde o seu inicio até a
atualidade, apresenta cenario ambiguo, composto por populagdo numerosa,
heterogénea e enraizada, quase totalmente caracterizada por perfil de baixa renda.
Entre o seu passado e o presente, 0 bairro, que cresceu no entorno da Estacédo da
Luz, passou por projetos que incluiram reformas e restauracdes, mas que, ao longo
dos anos, ndo alteraram as caracteristicas principais.

Elias (2001) concorda com o fato de que na cidade de Sdo Paulo é possivel
encontrar regides que se tornaram conhecidas e identificadas pelo tipo de comércio
que praticam, a ponto de, ao se pensar em alguns produtos, associa-los a
determinados logradouros da cidade. Por exemplo: para elétricos e eletrénicos, a
regido da rua Santa Ifigénia, no centro da cidade; para instrumentos musicais, a rua
Teodoro Sampaio. E natural a identificacdo para diversos publicos e consumidores.

Em Sao Paulo, hd uma rua, a Sdo Caetano, conhecida por concentrar lojas de
vestidos de noivas. A regido é identificada como area especializada para se comprar
vestidos de noivas, trajes para noivos e roupas de festas em geral.

Segundo os moradores do bairro da Luz, o comércio da rua das noivas pode
ter tido influéncia e origem nos antigos alfaiates e costureiras que confeccionavam
os vestidos das senhoras dos barbes do café. Esses artesdos estavam localizados
na regido central da cidade, e a atividade do passado criou condigbes para o
comércio de vestidos de noivas, que atualmente estd na rua Sao Caetano e
imediagbes da av. Tiradentes. Pessoas de muitos estados brasileiros visitam e

conhecem a regido. Mesmo fora do Brasil a regido é comentada em decorréncia da
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presenca de filhos de comerciantes estrangeiros que la se instalaram e o fato de as
lojas terem passado por varias geragdes de proprietarios.

Apesar da existéncia de diversos estudos no meio académico sobre os
problemas da localizacdo e das aglomeragbes comerciais, o caso especifico da
decisdo de localizagdo de lojas nessas aglomeragbes enseja pesquisas, com a
finalidade de registrar o fendmeno e buscar explicagdes para 0 mesmo.

Hoje em dia, a decisdo de abrir uma loja para vender vestidos de noiva em
Sao Paulo e a consequente escolha do melhor local para esse empreendimento
provavelmente envolvem a andlise das vantagens e desvantagens dessa localizagéao

ser na rua Sao Caetano.

1.1 Problema de Pesquisa

Autores que se dedicaram ao estudo dos clusters de negdcios (Altenburg e
Meyer-Stamer, 1999; Porter, 1989, 1990; Zaccarelli et al. 2008) concordam que o
inicio de um cluster ndo ocorre, necessariamente, de forma planejada ou intencional,
havendo, em muitos casos, componente aleatério no processo, ou, como alguns
preferem, a participacédo do acaso.

Entretanto, depois que o processo de aglomeragao de empresas concorrentes
em um lugar tem inicio, as empresas que surgem passam a ter um questionamento:
juntar-se ao cluster ou distanciar-se dele. O presente trabalho preocupou-se em
identificar perspectivas dos lojistas sobre as vantagens e as desvantagens de sua
operacdo em concentragbes especializadas de varejo, ou seja, a razdo pela qual os
varejistas optaram por localizar a loja em cluster comercial.

1.2 Objetivos da Pesquisa

Por questéo de foco e de viabilidade da pesquisa, decidiu-se pelo estudo do
caso especifico do comércio especializado em vestidos de noivas e trajes para

festas existente na regido da rua Sdo Caetano, no bairro da Luz, na cidade de Sao
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Paulo. Esse foco € justificado pelo fato de as lojas nesse local apresentarem, em
sua maioria, formato semelhante, porém com diferenciagcdo quanto a tamanhos
(porte das lojas) e produtos oferecidos, 0 que sugere complementariedade — e
mesmo alguma forma de cooperagdo — que, somadas a concorréncia, sado as
principais caracteristicas de um cluster, segundo indicam autores da area
(MARSHALL, 1985; PORTER, 1989; ZACCARELLI, 2000).

1.3 Objetivo Geral

Analisar a escolha da localizagdo de lojas de vestidos de noivas em
concentragao varejista em regido especifica da cidade de Sdo Paulo, a rua Sao
Caetano, é o objetivo geral.

Para atender ao propdsito do estudo foram formulados objetivos especificos

e questdes detalhados na sequéncia:

1.4 Objetivos Especificos

1. Descrever o agrupamento de lojas da rua Sdo Caetano com o intuito de
verificar se ele pode ser considerado cluster e qual seu estagio de

desenvolvimento;

2. Identificar os fatores que levam as empresas de vestidos de noiva a se
instalarem préximas umas das outras;

3. Verificar por que a rua Séo Caetano foi escolhida para abrigar as lojas;

4. Constatar, entre as empresas localizadas no cluster que comercializa
vestidos de noiva, quais beneficios identificam na aglomeragéo;

5. Verificar, entre as empresas localizadas na “Rua das Noivas”, quais
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desvantagens identificam por estarem em um cluster.

1.5 Questoes

1. O agrupamento de lojas da rua S&o Caetano pode ser considerado um
cluster de nego6cios? Em caso afirmativo, qual seu estagio de

desenvolvimento?

2. Os lojistas creem que um numero maior de lojas é mais atraente para os

clientes do que um nimero menor?

3. Os comerciarios acreditam que o conhecimento pelos consumidores de
que ha um grande numero de lojas semelhantes em um local ¢  propaganda

espontanea (boca a boca)?

4. Os empresarios reconhecem que suas lojas serdo mais competitivas se

fizerem parte de um conjunto de lojas?

5. Quais beneficios e desvantagens que o0s lojistas de vestidos de

noivas identificam na concentracédo de lojas em um unico local?

1.6 Contribuigées do Estudo

A contribuicdo do estudo pode ser discutida em termos tedricos e praticos.
Do ponto de vista tedrico, o estudo procura fazer ligagdo entre as teorias sobre
localizagdo comercial e as teorias sobre clusters, notadamente os clusters
comerciais. A investigacdo das razbes da escolha de um cluster pelos lojistas para
localizar seus negocios deve contribuir nesse sentido. Do ponto de vista prético, ele
deve auxiliar varejistas a escolher o melhor local para suas lojas — decisdo
considerada uma das mais importantes no setor varejista. Além disso, as
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informacdes obtidas também devem interessar ao governo, as associagbes de
lojistas e urbanistas.

1.7 Delimitagdo Geografica do Estudo

Esta pesquisa esta delimitada geograficamente a rua Sdo Caetano e a
avenida Tiradentes, ambas localizadas na area central da cidade de S&o Paulo, e a
coleta da amostra para o estudo compreendeu o periodo de agosto de 2010 a
janeiro de 2011. A regido, constituida por lojas na rua Sado Caetano e imediagdes,
contém lojas que vendem:

1. Vestidos de noivas (somente);

2. Vestidos de noivas e de festa;

3. Trajes para casamentos e festas para homens, mulheres e criangas;

4. Produtos complementares para trajes de festas e noivas;

5. Fornecedores.
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Figura 01 - Localizagao geografica do Cluster
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Apéds a Introducdo, no capitulo 1 apresenta-se a contextualizacdo geral do
trabalho; no capitulo 2, a revisdo da literatura acerca dos conceitos que envolvem a
localizacdo e os seus processos e clusters; no capitulo 3, focaliza-se a metodologia
utilizada neste trabalho, sendo pesquisa bibliografica e o levantamento de dados no
campo - questionarios; e no capitulo 4, sdo apresentados os resultados obtidos na
pesquisa de campo, a analise dos dados coletados, e a caracterizacdo do cluster
mais precisamente a rua Sao Caetano, em S&o Paulo; no capitulo 5 séo
apresentadas de forma objetiva as conclusdes do estudo.
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2 REVISAO DA LITERATURA

No capitulo 2 é apresentado o arcabougo teorico pesquisado e desenvolvido
para dar sustentagao e fornecer orientacao a execucao dos objetivos deste estudo.

2.1 O Problema Geral da Localizagao

As teorias da localizagédo em geral preocupam-se com as decisdes que visam
minimizar os custos operacionais, principalmente nos custos de transporte das
matérias-primas e do produto final até os mercados consumidores (FERREIRA,
1989a).

As primeiras teorias sobre localizacdo surgiram, inicialmente, entre os
economistas e gedgrafos, e a maioria delas abordava a questdo do custo de
transporte em relacdo a localizacdo e distribuicAo dos produtos para a
comercializagéo.

Em consonéancia com esse pensamento, Ferreira (1989a) e Clemente (2000a)
definem o fator locacional como economia de custo, concordando com Weber
(1929), para o qual a empresa deve escolher sua localizagdo de acordo com os
custos totais de transporte.

No modelo de Weber (1929), distinguem-se os fatores de localizagédo gerais -
economias de custo que podem ser auferidas por qualquer tipo de empresa — dos
fatores de localizagdo especificos, retirados da andlise, ndo gerando uma teoria
geral sobre localizagdo (CLEMENTE, 2000a).

E importante destacar que os tipos de localizacdo, tanto a industrial quanto a
comercial, sdo fundamentais para o sucesso das empresas, pois nao adianta
produzir um produto se ele ndo tiver a devida visibilidade para ser comercializado
(LEVY e WEITZ, 2000).

Os fatores de localizagdo geral sédo classificados quanto a regido geografica
em que atuam (CLEMENTE, 2000a). Esses fatores regionais sdo capazes de
explicar a escolha da localizagdo entre regides e fatores aglomerativos ou

desaglomerativos, a concentracédo e dispersao da industria em determinada regio.
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Desse modo, o trabalho de Weber (1929) incluiu o fator transporte, que surgiu
na literatura tendo como proposi¢édo o objetivo de tornar menores 0s custos gerais
da empresa. Tendo em vista os custos envolvidos no transporte do volume de
insumo até a fabrica, a empresa decidiria onde localizar sua planta industrial.
Assim, sua decisdo de localizagdo seria fundamentada nos custos de transportes
relativos a colocagdo do produto final em seu mercado consumidor. Na apuragéo
desse custo estariam também incluidos os pesos, tanto do insumo quanto do
produto final, e as respectivas distancias. A caracteristica do insumo ainda poderia
influenciar a decisédo de localizagdo da empresa. Estabelecendo que o insumo tenha
a caracteristica de estar disponivel em mais de uma regido (e apresente custos
similares nas diferentes regides), a decisdo de localizagéo tenderia a ser orientada
pela localizacdo do mercado consumidor. Caso o insumo seja localizado (isto é,
esteja disponivel em apenas uma localizagdo especifica) e perca significativo peso
durante o processo de fabricagéo, existiria tendéncia da fébrica em se localizar
préxima a sua fonte de producédo (CLEMENTE, 2000b).

Weber (1929), em seu modelo, determinou o ponto que minimiza o custo total
de transporte por meio de trés fatores, considerando um mercado consumidor e
duas fontes de matérias-primas mais bem localizadas. A localizagao ideal seria onde
ocorre o equilibrio dessas forcas (AZZONI, 1982 e CLEMENTE, 2000b).

Segundo Ferreira (1989a) e Weber (1929), a localizacdo de custo total
minimo de transporte € o ponto no qual ocorre a menor quantidade transportada de
tonelada/quildmetro referente ao transporte das matérias-primas para o local de
producéo e do produto final para o mercado consumidor.

Embora a contribuicdo de Weber (1929) tenha sido fundamental, vale
destacar alguns problemas no seu modelo, que podem servir para definir melhor o
papel dos custos de transportes na decisdo de localizagdo de uma empresa.

Em primeiro lugar, o modelo considera a demanda como constante, um
mercado de concorréncia perfeita, ndo existindo nenhuma ligacdo entre a
localizagdo da planta e suas respectivas vendas. Aléem disso, “¢ assumido que o
produtor pode vender tudo o que produz a despeito de sua localizacdo e das agdes
de seus competidores” (CHAPMAN e WALKER, 1991, p.20). Em segundo lugar,
deve ser levado em conta que empresas atualizadas em seus processos tendem a
ter entre seus recursos produtivos quantidades cada vez maiores de produtos

semiacabados e componentes (e ndo matéria-prima in natura). Esses materiais, por
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sua vez, “sao frequentemente obtidos em centros urbanos que também servem de
mercado para produtos acabados” (CHAPMAN e WALKER, 1991, p. 36).

De acordo com Leme (1982), o volume de lucro da empresa seria
determinado levando-se em conta todos os fatores subordinados a posicdo
geografica capazes de influenciar o resultado da mesma.

Para Ballou (2006), os métodos de analise de localizagao estaticos encontram
resultados para um periodo Unico, ou seja, por um ano. No entanto, os projetos de
localizagdo podem cobrir muito mais anos, levando-se em conta que os custos de
investimento fixo representam valores elevados.

Essas consideracdes permitem observar que embora seja importante, o fator
transporte ndo é o predominante na determinacdo da localizagdo de empresas, e
que a localizacdo baseada no custo total minimo de transporte fornece uma primeira

aproximagéao para se determinar a localizagéo ideal.

2.2 Localizagao de Lojas

Uma das principais decisdes na gestao de qualquer varejista ou comerciante
€ a localizacdo do empreendimento ou negoécio, decisdo que influencia a
segmentacao de clientes, previsdo de vendas, custo relacionado a abertura de loja,
custo da manutencéo, regras e leis locais, cultura dos funcionarios e de clientes
(Parente, 2000).

Wood e Brown (2007) relatam que os estudos sobre localizagédo de loja e
previsdo de vendas no varejo tém tomado grande atengcdo nas pesquisas em
administracdo e em estudos geograficos no varejo desde 1960.

Em consonancia, Hernandez e Bennison (2000) alertam que a localizagao de
um ponto comercial é de solucdo complexa, e até algum tempo atras era decidido
quase totalmente pela intuicdo do responsavel pelo novo empreendimento, sem a
adocdo de nenhum método cientifico. E claro que esse sentimento pessoal ndo era
algo aleatério, mas originario de anos de experiéncia no setor e relacionamento com
clientes e fornecedores.

Isso sugere reflexdes sobre a escolha de uma area de vendas, decisdo
considerada critica, porque impacta nas decisdes operacionais (BEISEL,1993).
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De acordo com Almeida (1997), a andlise de localizagdo s6 é produtiva
quando a estratégia estd clara e definida, e se tem a definicdo de quantas lojas
pretende abrir, ou faturamento almejado, investimento disponivel, informagbes
necessarias, tempo e modelos utilizados para auxilio.

Além disso, uma decisédo precisa na escolha do ponto de localizagao de loja
para o varejo evitaria erros que custariam muito tempo e dinheiro para a empresa,
por simples falha na previséo de vendas ou demanda, perfil dos consumidores locais
e nivel de concorréncias (ROGERS, 2005). Como a localizagdo pode definir o
sucesso ou o fracasso de um empreendimento, a escolha por uma regido nao ocorre
de forma muito simples, pois ha alguns problemas na determinagéo da localizagao.

De acordo com Las Casas (2006 p.60), os varejistas cometem erros comuns
na decisé@o de localizacao:

1) O comerciante se interessa por uma loja desocupada, pelas instalagbes
da mesma, ndo levando em conta o seu produto a ser comercializado.

2) Aluguel barato: comerciantes com poucos recursos acabam se
encantando por esse atrativo, esquecendo de verificar se ha fluxo de
pessoas naquele local, o que diretamente causaria pouco volume de
vendas.

3) Muitos concorrentes: comerciantes tradicionais no local podem prejudicar
0s negocios. Localizagbes mais afastadas dessas areas, nesses casos, sdo
melhores alternativas.

Ainda de acordo com Las Casas (2006), a andlise da comunidade, area de
atuacdo e o local deveriam igualmente ser levados em consideragdo para se
selecionar um ponto comercial. As caracteristicas da comunidade em geral, o
tamanho e tendéncias futuras devem ser analisados para escolha do ponto
comercial. E ha opgbes de operagdo em uma comunidade, como, por exemplo, os
shopping centers, area comercial do centro e do bairro e a localizacdo individual.

A atuacdo em shoppings centers ocorre em trés formatos: “o shopping
regional, o de comunidade e de bairros” (MASON; MAYER e EZELL, 1988.p.253).
No Brasil, é possivel identificar a existéncia desses trés formatos de atuagdo em
shoppings centers.

O regional caracteriza-se por uma administracdo central e uma ou mais lojas
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ancoras e ampla disponibilidade de estacionamento; o shopping comunidade
apresenta area menor de abrangéncia, de até 150 mil pessoas, oferece promogodes
e conveniéncia de compra; o shopping de bairro tem um grupo pequeno de lojas,
com area de abrangéncia de 40 mil pessoas e fica distante dos clientes.

De acordo com Las Casas (2006), em relagdo a atuagdo comercial de centro
ou bairro € muito comum observar que nas cidades o centro é a base do comércio.
Uma explicacdo para essa caracterizagéo é o fato de muitas pessoas se dirigirem ao
centro diariamente, local onde muitas pessoas trabalham, e o comércio se
estabeleceu de forma natural. A atuacdo comercial também ocorre de natureza
secundaria nas periferias dos bairros, com atuagdo comercial local, comércio que
atende a comunidade, as pessoas que moram naquele bairro.

A escolha da localizagéo individual, isolada, é adequada em alguns casos,
pois fica distante da concorréncia, mas dificultaria a atragéo dos clientes. A atragao
estaria ligada diretamente ao tipo de produto, pois existem produtos em relagdo aos
quais o consumidor estaria disposto a ir a loja, mesmo que distante e isolada, para
compra-lo (MASON e BURNS, 1998). Ainda de acordo com Mason e Burns (1998),
ha outros produtos que nao despertariam no consumidor o desejo de locomogéo, por
serem considerados comuns, como o0 caso dos jornais e revistas, o que faz com que
as bancas fiquem o mais proximo possivel dos consumidores. Assim, a localizagcéo é
escolhida em funcao dos habitos de compra do consumidor.

Além do que foi apresentado, devem ser levadas em conta na sele¢cdo do
local variaveis como ‘“vizinhos, mix das lojas, estrutura, transito de pessoas,
visibilidade da loja, infraestrutura local e estacionamento” (LAS CASAS, 2006. p.79).
O varejo passa constantemente por mudancas. Parente (2000) ressalta que a
disputa pelo consumidor leva a mudancgas de estratégias no varejo, ampliando a
atuacao de diferentes tipos de lojas e modificando o perfil tradicional varejista.

Na localizagdo comercial, a literatura apresenta contribuigcbes para a selegéao
da melhor opgao dentro de um conjunto de alternativas, mas ndo ha um modelo de

otimizacé@o capaz de fornecer a localizag¢éo ideal.



29

2.3 Concentragoes de Lojas

O aparecimento das concentracdes de lojas é descrito em modelos e teorias
referentes a localizacédo varejista. Segundo Eppli e Benjamin (1994), ha quatro areas
de estudo em que a literatura tem-se desenvolvido: a Teoria do Lugar Central, a
Teoria de Hotelling (modelo de Hotelling), Demandas Externas e Avaliagdo do Valor
de Shopping Center.

Os primeiros estudos a relacionar atividades econdmicas, consumo e
localizagdo é a Teoria do Lugar Central de Christaller (1966). O autor sustenta que o
tamanho da area de influéncia comercial deve gerar um volume de negdcios que
favorega a localizagdo de uma unidade comercial de forma rentavel, e o tamanho
efetivo dessa area sera delimitado pelas distancias maximas que os clientes se
disponham a se deslocar para suas compras.

Brown (1992) afirma que a Teoria do Lugar Central descreve numero,
tamanho, espacamento e composigéo de centros comerciais de acordo com visdo
microecon6mica de livre concorréncia, com condicbes preestabelecidas em relacédo
a geografia, em que os custos de transporte seriam uniformes em todas as direcdes:
consumidores e fornecedores estdo alinhados e distribuidos em relagdo ao
comportamento geografico. Pressupde-se que facam as compras com objetivo
Unico, comprando um unico produto no local mais préximo que o oferte.

Ainda de acordo com Brown (1992), os elementos apresentados na Teoria do
Lugar Central sugerem que o grau de especializagdo dos produtos vendidos por
uma empresa altera a intensidade dos deslocamentos até ela, com o objetivo de
fazer compras. Dessa forma, as empresas que vendem produtos especializados ou
de maior custo tendem a ser mais dispersas, pois os compradores se dispdéem a
fazer deslocamento maior para adquirir um produto Unico sé encontrado em certos
locais, obter melhores pregos ou qualidade diferenciada.

Além disso, a Teoria do Lugar Central propde a aglomeragédo do comércio, e
sob o ponto de vista do consumidor gera beneficio, pois possibilita poder de
negociagéo e facilidade de encontrar os produtos desejados, pois 0s estoques
seriam maiores e mais diversificados do que se mantidos isoladamente. Outra
vantagem s&o 0s precos, pois € mais facil comparar preco e qualidade dos produtos,

por causa da concorréncia no local, além de aumentar o fluxo de clientes na regiéo.
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Assim, os consumidores estardo motivados a se dirigir a um centro comercial
(grupo de lojas) com maior sortimento de produtos, em detrimento de outros locais
com oferta limitada de produtos (BROWN, 1989). Isso acontece porque as pessoas,
quando saem as compras, adquirem mais de um produto (compras diversas). No
geral, buscam diminuir o tempo e o custo da atividade de compras. Preferem
comprar em centros comerciais, mesmo que mais distantes, desde que possam
adquirir diferentes tipos de produtos em um unico local. Portanto, as lojas tenderéo a
se agrupar em centros comerciais, oferecendo area de vendas maior e com produtos
diversos, aumentando a atracdo dos clientes. Corroborando, Gosh e Graig (1983,
p.56) ponderam:

Na localizagdo de um novo centro comercial € necessario considerar
possiveis mudangas futuras no ambiente, como reconhecer possiveis
alteragdes nos cenarios, e com isso adotar estratégias adequadas,
aumentando assim o sucesso do empreendimento.

Levando em conta outras teorias e estudos para determinagéo da localizacao
varejista, constata-se que enquanto a Teoria do Lugar Central explica somente o
agrupamento de lojas diferenciadas no varejo, o modelo de Hotelling pode explicar o
agrupamento de lojas vendendo produtos com minima diferenciacdo, produtos
similares em um mesmo local comercial.

O modelo apresenta o conceito de compra comparada, em que 0s
consumidores preferem os centros comerciais com diversas lojas vendendo o
mesmo tipo de produto a fim de comprar e reduzir o custo de procura (EPPLI e
BENJAMIN, 1994). Dessa maneira, os consumidores pesquisam o mesmo tipo de
produto em diversas lojas, para, entdo, decidir a compra do produto desejado. O
conceito de compra comparada explicaria o sucesso das aglomeracdes de produtos
com minima diferenciagéao.

Como a Teoria de Hotelling (1929) pode explicar o conceito de compra
comparada, os pesquisadores da linha das demandas externas explicam um modelo
de localizagcdo sugerindo que hé lojas instaladas no shopping center chamadas de
lojas-ancoras, que aumentam as vendas de lojas consideradas nao ancoras. Por
esse motivo, as lojas que ndo geram grande demanda decidiram fazer parte de um
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shopping center que contenha um volume grande de lojas-ancoras, pois dependem
da demanda que essas lojas geram.

Em consonancia, os estudos de Gatzlaff, Sirmans e Diskin (1994) atestam
que, quando uma loja-ancora deixa o shopping center, reduz-se o fluxo de
consumidores daquele shopping, o0 que explicaria a existéncia dos shoppings
centers planejados.

Ademais, essa constatacdo € possivel a partir da Teoria de Avaliagdo de
Valor do shopping center, empreendimento destinado a locacdo de espago para
localizagdo varejista, em que as avaliagdes financeiras sdo feitas com base na
estimativa do seu fluxo de caixa corrente e futuro, pois ha contratos de aluguéis
vigentes e futuros. Sendo assim, os retornos sdo considerados bons quando os
contratos apresentam valores minimos razoaveis e as lojas apresentam bom volume
de vendas.

Os estudos de Gatzlaff, Sirmans e Diskin (1994) mostram que os varejistas
estdo dispostos a pagar um aluguel alto para localizar sua loja em shopping centers
planejados. Essa motivagdo ocorre em consequéncia das vantagens localizacionais
oferecidas por um empreendimento planejado, em que n&o pairam duvidas sobre o
retorno financeiro das lojas. Portanto, a localizagdo de um shopping center é
determinante para o desempenho financeiro das lojas.

Além do aspecto localizacional, referente ao local em que se instalara o
shopping center (macrolocalizacéo), existe ainda a andlise de onde instalar a loja
(microlocalizacédo) no interior do shopping center (BROWN, 1994). Os conceitos
utilizados nos estudos de microlocalizagcdo s&o provenientes das teorias em
macrolocalizac¢ao, o principio da minima diferenciagéo e o da teoria do aluguel.

Brown ressalta ainda que o principio da minima diferenciagdo fornece as
bases para explicar o agrupamento de lojas com as mesmas mercadorias ou
produtos similares e que atuam no mesmo mercado em areas internas de um
shopping center. Mostra que a teoria da oferta de aluguel defende um arranjo em
funcéo da posicéo central do centro comercial: lojas de produtos de alto valor ficam
localizadas no centro do empreendimento, ao passo que as lojas de produtos de
valores mais baixos estao localizadas em circulos externos.

Os dois fendbmenos apresentados ndo agem isoladamente, mas se
sobrepdem, e a microlocalizagdo varejista ocorre pelo agrupamento de lojas de
mercadorias e produtos similares em fungdo da dispersdo dos agrupamentos ao
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longo do centro comercial.

2.4 Clusters

Observa-se que determinadas regides concentram um ou outro tipo de
empresas que exploram segmento de negécios especifico. Esse processo ocorre em
diversas regides do mundo. De acordo com Siqueira et al., 2009:

o fenbmeno dos clusters de negocios vem despertando o interesse dos
pesquisadores, gerando um numero razoavel de publicagdes em periédicos
de prestigio de editoras consagradas.Trata-se de um tema multidisciplinar,
que abrange as areas da economia, da administragdo, a geografia
econdmica, da ciéncia politica e da sociologia, entre outras.

Apesar de o fendmeno ser antigo, apenas recentemente os pesquisadores se
interessaram em conhecer a légica que conduz ou orienta esse tipo de constituicao
de conjuntos de empresas.

Alfred Marshall (1982) foi o responsavel pela primeira referéncia em textos de
economia sobre essa configuracdo de negdcios, que mais tarde passou a ser
chamado de cluster, observando a existéncia de artigos produzidos em alguns
lugares apenas, ou mesmo num Unico lugar, e se difundiam por toda a Europa.
Segundo o autor, tais artigos seriam provenientes de uma concentracdo de
industrias em certas localidades, e esse fenbmeno seria chamado comumente,
“embora ndo muito acertadamente”, de “industria localizada” (MARSHALL, 1982,
apud SIQUEIRA et al., 2009).

Os estudos sobre clusters de Brusco (1982) e Porter (1989, 1990, 1998,
1999) permitem supor que as empresas Se aproximam € agem como grupo para
obter algum tipo de vantagem — o que é inerente a qualquer organizacéo que deseja
e se propbe ser competitiva para atuar em determinado mercado e nele se manter,
com proposta de desempenho superior a de seus concorrentes.

De acordo com Amato e Olave (2001, p.289), “uma das principais
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caracteristicas do atual ambiente organizacional € a necessidade de as empresas
atuarem de forma conjunta e associada”, confirmando e constatando que esse
acontecimento de concentracdo geografica de empresas com atividades
semelhantes ou complementares entre si ocorre porque ha vantagem para as
empresas agrupadas e para a regiao onde estéo situadas.

Os clusters se referem as concentragdes de empresas capazes de estimular
negocios, e ao desenvolvimento da economia de uma regido ou pais, fator que tem
levado politicos, agéncias de desenvolvimento e governos a se interessarem por
eles, reconhecendo-os como opgao para estimular e ampliar a competitividade de
industrias, reduzir desigualdades entre regides ou criar polos de desenvolvimento
(BENNET, 1994).

O termo cluster pode referir-se ao agrupamento de empresas comerciais —
clusters comerciais — e ao agrupamento de empresas industriais — clusters
industriais.

Corroborando, Zaccarelli (2000, p.197) define cluster como “agrupamento de
objetos similares”, e afirma que Porter foi o primeiro a aplicar o conceito no mundo
dos negécios, para representar um conjunto de empresas que formam um
conglomerado para competir com outras, n&o pertencentes ao cluster, ou, ainda,
para competir com outro cluster. Mas o que diferencia um cluster, no sentido exposto
acima, ndo é apenas a proximidade fisica de empresas, nem o fato de serem de um
mesmo setor econdmico. Como ressalta o autor, se tal agrupamento for constituido
por empresas sem relacionamento mutuo que permita formar um conjunto com
caracteristicas competitivas, tal agrupamento ndo sera um cluster.

Embora néo exista um conceito de cluster universal e aceito, a definicao de
Porter talvez seja a mais conhecida.

Porter (1990) apresentou um modelo que ficou conhecido como "Diamante”.
Esse modelo explica o porqué de algumas nagbes conseguirem vantagem
competitiva.

Os quatro determinantes do modelo diamante s&o:

1) presenca dos fatores de producao (como especializagéo e infraestrutura);

2) condi¢bes de demanda,;

3) existéncia de industrias correlatas e de apoio;

4) gestado estratégica das firmas, sua organizagdo, regras para criagao, a

rivalidade no setor em questao.
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O trabalho de Porter conseguiu mostrar que as empresas que estéao no cluster
tém a sua competitividade aumentada. Em suma, sua obra ressalta que os
agrupamentos beneficiam também a populacdo que vive préxima ou esta
relacionada com a regido onde esté situado o cluster.

Altenburg e Meyer-Stamer (1999) afirmam que no sentido mais amplo, o
termo cluster descreve concentragdes locais de certas atividades econdmicas, e o
seu interesse reside no fato de apresentarem eficiéncia coletiva, que nao seria
atingida por aglomeracgdes de firmas néao relacionadas.

Em consonéncia, Perry (2005) e Porter (1998) enfatizam que um cluster s6
pode ser entendido, de modo abrangente, como concentragédo setorial e geografica
de empresas — o0s clusters sdo formados quando os aspectos setoriais e geograficos
estdo presentes. Em um cluster, encontra-se um amplo escopo direcionado a divisdo
de tarefas entre empresas, e voltado a especializagédo e a inovagao, elementos
essenciais para a competicdo além de mercados locais.

Diante de ambiente competitivo, as empresas buscam formas de
sobrevivéncia e perpetuagdo, e desenvolvem estratégias que possibilitem obter
sucesso e superar a concorréncia (SZAFIR-GOLDSTEIN, 2000). Sucesso, na
percepcao de Porter (1991), é a obtencdo de posicdo competitiva que conduza a
desempenho superior e sustentavel.

Deve-ser ressaltar, como esclarece Zaccarelli (2000, p.198), que cluster néo
€ uma organizacdo fechada; ao contrario, ocorre naturalmente, “mesmo que as
empresas que dele participem n&o tenham consciéncia de sua existéncia”. O autor
afirma ainda que, dentro de certas condi¢cdes, as empresas concentradas em uma
mesma area geografica apresentam, naturalmente, um comportamento integrado e
interdependente.

Zaccarelli et al. (2008) afirmam que o conjunto de empresas de um cluster
forma um sistema, que pode ser entendido como entidade supraempresarial, e que,
embora essa entidade possa ser considerada abstracdo, ela apresenta
comportamento com caracteristicas proprias que n&o existem nas empresas
isoladamente.

E ainda, na visédo de Zaccarelli (2000), a concentragéo geogréfica de todas as
empresas e instituicdes que formam um cluster é a condicdo mais importante para
sua existéncia.

Segundo Schimitz (1994), ha dois requisitos basicos para a constituicdo de
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um cluster: concentragcdo geografica e setorial. E ainda, na visdo desse autor, a
eficiéncia coletiva corresponde a um critério para identificar se a concentracdo
setorial e geografica de empresas € também um cluster, e sua manifestacdo pode
ser percebida a partir de indicadores econdmicos e sociais, como elevada
participacdo das empresas do cluster no comeércio internacional; taxas de
longevidade dessas empresas mais altas em relacdo a média do setor ao qual
pertence o cluster; melhores remuneragbes e maior grau de instrucdo da méo de
obra das empresas do cluster em relagcdo a média nacional do setor ao qual ele
pertence; existéncia de cooperacéo entre as empresas da aglomeracgéo etc.

Porter (1999) e Schimitz (1995) afirmam que os clusters criam as condi¢des
para a concorréncia e para a cooperagao entre as empresas. As empresas que
compdem uma aglomeragdo disputam o0 mesmo mercado, e paralelamente
cooperam umas com as outras, promovendo ganhos mutuos com aumento da
produtividade da regido, direcionando o ritmo da inovagdo. Ainda segundo os
autores, os clusters facilitam a medi¢cdo e a comparagdo de desempenho, pois 0s
concorrentes compartiiham as mesmas varidveis e partiham atividades
semelhantes.

Varios textos utilizam os termos clusters e arranjos produtivos locais (APL)
como se fossem sinbnimos, ao passo que em outros parece haver algum tipo de
diferenciacao entre eles.

Siqueira et al. (2009) compararam o0s conceitos de clusters e APLs,
demonstrando diferenga singular entre ambos, identificando como aspecto comum a
consideracdo de aglomeracdes territoriais de empresas semelhantes e afins, e
mostram como aspecto diferente a existéncia nos APLs de orientacdo voltada ao
desenvolvimento, em funcdo da existéncia de instituicbes de apoio, como escolas
técnicas e universidades. O APL seria um sistema planejado e programado, com a
acao do governo como gestor e orientador do processo de desenvolvimento.

Esses sistemas locais podem ainda apresentar caracterizagbes variadas.

Segundo Suzigam et al. (2003):

sistemas locais de producédo podem ter variadas caracterizagdes, conforme
sua histéria, evolugdo, organizagédo institucional, contextos sociais e
culturais nos quais se inserem, estrutura produtiva, organizagao industrial,
formas de governanga, logistica, associativismo, cooperacao entre agentes,
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formas de aprendizado e grau de disseminagdo do conhecimento
especializado local.

Do ponto de vista operacional, o arranjo produtivo € a nova forma que o
esforgo pelo desenvolvimento econdmico e social assume em todo o mundo; nos
paises industrializados e nos paises em fase de industrializagdo. Diversos paises e
regides promovem o desenvolvimento de arranjo produtivo em resposta a economia
globalizada em mutagao. Segundo dados do Sebrae (2005), o segmento representa
99,2% do total de empreendimentos do Brasil, e contribui com 20% do PIB.

Dessa forma, surgem questionamentos: como avaliar uma aglomeragéo, suas
caracteristicas, o seu grau de desenvolvimento, sua evolugdao?

Zaccarelli et al. (2008) apresentam fundamentos para avaliar o estagio de
desenvolvimento das aglomeracdes, determinando onze deles para um cluster ser

considerado completo:

1. alta concentragcao geografica;

2. existéncia de todos os tipos de empresas e instituicbes de apoio
relacionadas com o produto/servigo do cluster,;

3. empresas altamente especializadas;

4. presencga de muitas empresas de cada tipo;

5. total aproveitamento de materiais reciclados ou subprodutos;

6. grande cooperacéo entre as empresas;

7. intensa disputa — substituicdo seletiva permanente;

8. uniformidade do nivel tecnolégico;

9. cultura da sociedade adaptada as atividades do cluster;

10. carater evolucionario por introdugéo de novas tecnologias;
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11. estratégia de resultado orientada para o cluster.

Para melhor entendimento, Zaccarelli et al.(2008) detalham os

fundamentos:

A concentragdo geogréfica possibilita a atracao de clientes, que acontece de
forma espontédnea e sem custo, pois o cliente se sente atraido em fungédo de poder
escolher entre preco e variedade; e quanto maior a atragdo do cluster maior sera o
distanciamento da concorréncia fora da aglomeragéo.

A proximidade dos fornecedores faz com que os clientes sejam atendidos de
forma rapida. E mais facil estimular os negécios no cluster de maneira viavel e de
acordo com a demanda da aglomeragéo, pois 0s custos dos suprimentos ficam
menores, 0s clientes tém o custo de acesso e busca menor, por causa da
proximidade.

Na aglomeragdo, é caracteristica das empresas serem especializadas,
reduzindo significativamente o custo de operacéo, gerando eficiéncia nos negocios
do cluster, equilibrio no sistema, como o0 custo agregado menor no conjunto de
negocios, o que possibilita processo de auto-organizagdo, promovendo a instalagao
de novos negocios, orientados para o aproveitamento dos produtos da aglomeragéo.

A complementaridade ocorre por causa da utilizacdo de subprodutos, e a
eficiéncia decorrente da agcdo em conjunto é possivel gracas a cooperacao entre as
empresas do cluster. A cooperagao ainda pode ser vista como controversa, pois as
empresas apresentam concorréncia na aglomeracao, a disputa possibilita selecdo
das empresas no cluster, e aquelas que ndo estdo competitivas acabam fechando
naturalmente, garantindo a competitividade permanente nos negécios.

A ocorréncia da uniformidade de tecnologia deve-se a proximidade das
empresas, facilitando a transferéncia entre elas quando ocorre atualizagdoNesse
caso observa-se que as empresas instaladas no cluster apresentam a cultura da
regidao, o orgulho de pertencer ao conjunto de negdécios, a motivagdo por ter um
trabalho desenvolvido com qualidade.

Dessa maneira, o carater evolucionario se torna possivel, pois o diferencial
competitivo resultante da inovagdo estimula mudangas na tecnologia, levando os
clusters a ampliagdo da sua capacidade de competir, a estratégia de resultado
orientada para desenvolvimento dos negécios dos clusters. Zaccarelli et al.(2008)
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enfatizam que o reconhecimento desses fundamentos, relacionados aos efeitos de
natureza sistémica de clusters, deve merecer consideragoes, relacionadas a seguir:

1) efeito potencializador da capacidade competitiva; compreensdo vinculada a
competitividade do cluster,

2) causa apresentada no impacto da competitividade, representada pelo
fundamento: estratégias para o agrupamento;

3) efeito apresentado no impacto na competitividade reflete a constituicdo de
vantagens e beneficios de valor para os clientes ou posigoes privilegiadas de custo,

4) os dois ultimos fundamentos apresentam causas associadas a movimentos e

acbes de agentes, intervencgdes para a constituicdo de vantagem para o sistema.

Os fundamentos de Zaccarelli acerca dos clusters podem ainda descrever,
genericamente, o conjunto de neg6cios presentes em clusters formados por
empresas de diversos setores da economia, sendo possivel existirem clusters

somente industriais ou somente comerciais (lojas ou pontos de vendas).

2.5 Clusters Comerciais

Porter (1999) salienta que clusters podem ser encontrados em economias
avancadas e em desenvolvimento. Os clusters, segundo o autor, sdo encontrados
em varias regides do mundo.

Clusters comerciais geralmente incluem empresas, lojas comerciais
constituidas por produtos facilmente identificaveis nas grandes cidades
(ZACCARELLI, 2000).

Zaccarelli et al. (2008), ao se referirem aos clusters comerciais, refletem que
“ndo produzem produtos, apenas riquezas”. Esses clusters sdo conhecidos pelo
nome do produto que comercializam, demonstram vitalidade e constante progresso

onde estao localizados.
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As aglomeragbes comerciais sdo em geral conhecidas por toda a populagéo
nas cidades e regides em que estédo instaladas, atraem visitantes de diversos locais
e, na verdade, parecem acompanhar o desenvolvimento das cidades. No Brasil,
diversas cidades apresentam clusters comerciais. Na cidade de S&o Paulo, ha varias
aglomeracgdes, e algumas sdo mais conhecidas, como, por exemplo, 0 cluster de
vestidos de noivas, aglomeracdo comercial reconhecida desde os anos 70, e a rua
Santa Ifigénia, complexo conhecido ha varias décadas como a rua dos
eletroeletrdnicos.

Zaccarelli (2000) destaca as caracteristicas que o0s clusters comerciais
apresentam: for¢ca no varejo; tradigdo no ramo em que atuam; lucro que se reverte
nos negocios; confianga dos clientes e orgulho de pertencer a comunidade.

Os conceitos sobre o tipo de agrupamento de atividades, independentemente
do tamanho (nimero de unidades), estagio evolutivo, e/ou natureza da atividade
desenvolvida, e a sustentabilidade obtida a partir do fortalecimento das inter-
relagdes entre os agentes de um setor e sua capacidade em se desenvolver, sdo
fatores componentes que despertam reflexao sobre o tema clusters comerciais.

Além das limitacdes politicas e geograficas que ajudam a definir uma regiéo,
a busca por melhor qualidade de vida e aumento da competitividade ao menor custo
possivel promoveu o surgimento de grupos concentrados em regides com
caracteristicas comuns.

A regiéo central das cidades, talvez por ter sido a primeira a ser constituida,
apresenta boa infraestrutura. Possui meios de transporte coletivo, do qual se pode
destacar metr0, trens e diversas linhas de 6nibus que ligam os bairros diretamente
ao centro da cidade, e uma rede de comunicagéo eficiente, que atrai para os
espacos centrais os empreendimentos. Usufruindo dessa estrutura, se tornaram
diferencial estratégico e econémico.

Porter (1999) destaca que é preciso perceber todo o potencial existente em
um grande centro e buscar propostas que, ao invés de distribuir riquezas, promovam
acbes de criacdo das mesmas, langando raizes que consolidardo os esforgos de
revitalizacao.

Conforme retratado por FERNANDES e VALENGCA (2004 p. 69), “essa nova
forma de pensar uma regido, principalmente as existentes em uma area central da
cidade,” foi objeto de estudo, em 1960, pelo cientista alemdo Wolf Gaebe. Seu

trabalho se fundamentou em estudos de arranjos domésticos e grande compilagéo
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de estudos econdmicos e geograficos necessarios a esse tipo de aglomerado.

Os autores mostram, com seus estudos, que despertar o interesse pelos
centros das grandes metrdpoles, conciliando a expansao das areas urbanas para a
periferia € a0 mesmo tempo evitar a degradagcdo das areas centrais, € um dos
desafios dos atores sociais da cidade de S&o Paulo.

Dessa forma, os aglomerados surgem e podem variar de tamanho, amplitude
e estagio de desenvolvimento. S&o encontrados em economias grandes e
pequenas, areas rurais e urbanas, e varios niveis geograficos, separados por pais,
estado, cidades etc.

Segundo os autores Rosenfeld (2001) e Giannasi (2004), clusters comerciais
dizem respeito a aglomeragéo de lojas em um mesmo espaco fisico mais ou menos
delimitado, como ruas ou bairros que se tornam conhecidos do publico por terem
alta concentracdo de lojas concorrentes de mesma especialidade.

Corroborando a definicdo, o Ministério da Ciéncia e Tecnologia - MCT (2000,
p. 99), em relatorio técnico sobre os clusters de pedras preciosas que possuem

atividade comercial, assim definiu clusters:

aglomerados produtivos, com alta concentragdo geografica, geralmente
formado por empresas no mesmo setor de atividade, com auséncia de
uma empresa “ancora”, capaz de definir o caminho estratégico do conjunto
de empresas.

As definicées de (Giannasi, 2004; MCT 2000; Rosenfeld, 2001) apresentam
pontos em comum, como concentragcado geogréfica, lojas de mesma especialidade e
ndo existéncia de empresa ou entidade que planeje o desenvolvimento das
empresas da concentragédo, confirmando o que Zaccarelli (2000) relata em relagéo a
forma espontdnea de auto-organizacdo que ocorre de forma natural em uma
aglomeracéao.

Rosenfeld (2001) acrescenta que os clusters comerciais sao ligados entre si
por transagdes comerciais, formas de comunicacédo e dialogo, que acabam por se
beneficiar das mesmas oportunidades e enfrentam os mesmos problemas. Os
clusters, segundo o MCT (2000), apresentam classificacdo no que diz respeito ao
estagio evolutivo da aglomeragéo.

Segundo dados do MCT (2000) e Gorayeb (2002), um cluster tem trés
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estagios evolutivos: estagio embrionario, estadgio de consolidacdo e estagio de
maturidade. O primeiro surge de uma aglomeragdo com unidades produtivas, com
caracteristicas comuns, muitas vezes artesanais, com grau de especializagdo ou
originalidade, ocorrendo com pouca sinergia, baixo nivel de coordenagdo e sem
direcionamento, ocorréncia natural e espontanea, uma tradigéo local. O estagio de
consolidagédo € caracterizado pelas atividades produtivas, com caracteristicas
comuns, mas apresentando infraestrutura tecnolégica, com relacionamentos entre
os integrantes e entre os agentes institucionais; no ultimo estagio a maturidade, as
caracteristicas dos estagios anteriores sado confirmadas, apresentando aglomeracéo
com alto nivel de coesédo, organizagdo entre as empresas participantes, ou ainda
governanca mais frequente, a entidade supra-empresarial descrita por Zaccarelli
(2000). Segundo Gorayeb (2002), maturidade pode ser identificada pela existéncia
de cooperagdo entre as empresas, existéncia de agbes coletivas encorajadas,
principalmente, em fungcdo de as empresas enfrentarem 0os momentos de crise
financeira, a unido que ocorre entre as empresas para obtencdo de maior
lucratividade, e a divisédo relativamente equilibrada dos resultados econémicos.
Desta maneira, os clusters comerciais tém sua importancia reconhecida e o
desenvolvimento das regides onde estdo inseridos € comprovado. As regides
constituidas com as aglomeragcdes apresentam empresas atuando no mercado de
forma sustentavel e em crescimento. Além disso, de acordo com Rosenfeld (2001),
um cluster comercial pode aumentar a sua participagdo no mercado por causa da
competitividade, que ocorreria pelo surgimento de inovagdes, especializagcdes em
atividades relacionadas com a parte econdémica, interagdes melhores entre as

empresas e 0 meio.
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3 METODOLOGIA

No capitulo 3 sdo apresentados o0s procedimentos metodolégicos, a
metodologia adotada na fundamentacdo tedrica para o tipo de estudo a ser

desenvolvido.

3.1 Caracteristica da Pesquisa

Mediante os objetivos deste estudo, optou-se por pesquisa descritiva,
utilizando levantamento (survey) para obtengdo de dados no campo, com corte

transversal e varidveis predominantemente quantitativas.

Os objetivos deste trabalho sdo, conforme mencionado:
1. Descrever o agrupamento de lojas da rua Sdo Caetano com o intuito de
verificar se ele pode ser considerado um cluster e qual seu estagio de

desenvolvimento;

2. ldentificar os fatores que levam as empresas de vestidos de noivas a se
instalarem préximas umas das outras;

3. Verificar por que a rua Sdo Caetano foi escolhida para abrigar as lojas;

4. Constatar, entre as empresas localizadas no cluster que comercializa

vestidos de noivas, quais sdo os beneficios que identificam na aglomeragéo;

5. Verificar, entre as empresas localizadas na “Rua das Noivas”, quais sao as

desvantagens que identificam por estarem em um cluster.

Para atingir esses objetivos, optou-se por um estudo descritivo.
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Boyd e Westfall (1987) afirmam que os estudos descritivos visam obter
descricdo completa e exata das caracteristicas de determinada situagcdo ou
fenbmeno. Um estudo descritivo, de acordo com Mattar (2007), visa estimar a
proporcdo de elementos numa populagédo especifica que tenham determinadas
caracteristicas ou comportamentos.

O estudo descritivo proporciona conhecimento acumulado e sistematizado,
pois foram expostas as caracteristicas da populacdo para entendimento do
fenbmeno, delimitando todo o objeto de estudo, isolado e dividindo-o em partes
menores, em um processo analitico no qual se pode estudar uma amostra para se
entender e analisar o todo (FARIA e FARIA, 2009).

Para Gil (1999), a pesquisa descritiva deve ser utilizada quando a finalidade
principal é a descricdo de determinada populacéo, fendmeno ou estabelecimento de
relagdes entre variaveis.

Mattar (2007) ressalta que a pesquisa descritiva inclui pesquisa bibliografica,
entrevistas com pessoas envolvidas no problema de pesquisa e, entre outros
aspectos, a observagdo no campo.

Diversos autores (Aaker, 2007; Boyd, 1987; Gil, 1999; Malhotra, 2006; Mattar,
2007; Selltiz et al., 1967) contribuiram significativamente para este assunto. Todos
concordam sobre os tipos de estudos empregados nas pesquisas descritivas.
Segundo esses autores, um tipo de estudo frequentemente empregado nas
pesquisas descritivas € o quantitativo.

3.2 Tipo de Estudo Utilizado

Nesta pesquisa predominam as questdes que ensejam uma analise
quantitativa. A excecgao sdo as questdes abertas do questionario “A”.

Alguns pesquisadores referem-se a pesquisa quantitativa como aquela que
trabalha com numeros, fazendo-se uso de modelos estatisticos para explicar os
dados; e a pesquisa qualitativa como aquela que evita trabalhar com numeros,
buscando as interpretagdes sociais (Aaker, 2007; Boyd, 1987; Gil, 1999; Malhotra,
2006). Um estudo quantitativo visa descobrir quantas pessoas de determinada
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populagcdo compartiham uma caracteristica ou grupo de caracteristicas
(MALHOTRA, 2006).

Bauer, Gaskell e Allum (2002) afirmam que as diferengas entre pesquisa
quantitativa e qualitativa ultrapassam a simples escolha de estratégias de pesquisa e
procedimentos de coleta de dados; representam, na verdade, posicéo
epistemologica contraria, com modos de investigacdo mutuamente exclusivos.

Os trabalhos de pesquisas quantitativas baseiam-se na aplicacdo de métodos
cientificos, para a busca e reunido dos dados, e na forma de apresentagcdo dos
resultados (VIEIRA, 2002).

3.3 Populagdao e Amostra

A populagéo-alvo desta pesquisa sdo todas as lojas da Rua das Noivas,
situadas na rua S&o Caetano e avenida Tiradentes, em Sao Paulo.

A amostra de pesquisa é o recorte de determinada parte da populacao retirada
do universo de interesse da pesquisa, ou seja, representacdo de um todo, um
subconjunto relativamente pequeno da populacao (HAIR Jr. et al. ,2005).

Nesta dissertacdo, a amostra foi escolhida por conveniéncia, é néao
probabilistica, e ndo permite inferéncia para a populagao.

3.4 Critério para Montagem da Amostra

As lojas da rua S&o Caetano foram agrupadas em cinco categorias conforme
quadro 1. Em cada categoria foram pesquisadas as lojas indicadas, de forma que a
pesquisa contasse com informagdes relevantes de todo os tipos de lojas.

A classificacao das lojas foi feita a partir de informacdes que a pesquisadora
obteve no local, em visitas preliminares. A classificagcdo adotada foi submetida aos
lojistas, que concordaram que ela reflete a realidade do agrupamento. Esse
procedimento foi utilizado com o objetivo de criar amostra representativa da

populacéo. A classificagédo utilizada encontra-se no Quadro 01.
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Foram utilizados dois questionarios, denominados “A” e "B”. O questionério
“B” se destinava a verificar se os lojistas identificavam a existéncia de um cluster no
local e seu estagio de desenvolvimento. O questionario “A” se destinava a verificar a
opinido dos lojistas sobre vantagens e desvantagens da localizagdo no cluster. O
tamanho da amostra foi fixado para um numero de 10 lojas, e os questionérios “A*
foram aplicados conforme quadro a seguir:

Quadro 01 - Amostra de lojas do cluster

Classificagao Lojas pesquisadas Descrigédo breve
. Especializada . Vestidos de noivas, com distribuicdo e venda por atacado
Tipo . - Loja1 . o -
1 em vestidos de | Loja 2 para diversos estados brasileiros. Especializadas em
noivas vestidos de noiva.
. Vestidos de . Vestidos de noivas e trajes femininos para festa, nacionais,
Tipo | noivas e trajes - Loja8 imoortad b medid
2 femininos para - Loja4 portados Qu SO ; _e a. Lo
festas Todo o Brasil, América do Sul e Norte, Africa e Europa.
Trajes para
Tipo casamentos e -Loias Lojas que confeccionam trajes, vendem ou alugam para
3 festas L ! 6 noivas, damas, noivos e convidados, para eventos e festas
(homens/mulheres | ~-0J2 em geral.
e criangas).
4 | dos lojistas -Loja 8 geral. B P : exXp ’ ’ ’
manequins femininos e masculinos.
Produtos Calgados para noivas, damas, noivos, debutantes e
Tipo | complementares | - Loja9 convidados.
5 para os - Loja10 Acessoérios para noivas e debutantes, fabricacdo e
consumidores montagem de lembrancinhas, convites e acessorios.
Total 10 lojas

Fonte: elaborado pela autora

No caso do questionario “B”, as entrevistas foram feitas com 20 lojas distintas das
pesquisadas com o questionario “A”, selecionadas porque donos ou gerentes se
dispuseram a patrticipar da pesquisa e por, aproximadamente, continuarem dentro do
critério utilizado no questionario “A”.

No cluster existem 117 lojas; 30 lojas foram entrevistadas, e a pesquisa contou com

25,6% da populacéo.

3.5 Coleta dos Dados

A pesquisa de campo pode ser definida, segundo Vergara (2000. p. 209),
como “a investigagcdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu o

fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo”.



46

De acordo com Gil (2002), a coleta de dados nos levantamentos é efetuada,
usualmente, por técnicas de interrogacdo como questionarios: conjunto de questdes
respondidas pelo pesquisado.

Como citado, a coleta de dados compreendeu o periodo de agosto de 2010 a
janeiro de 2011.

Os dados foram obtidos no campo por meio de dois questionarios
desenvolvidos pela pesquisadora com base no que a teoria prevé sobre clusters. O
questionério “A” e 0 questionario “B”.

O questionario “A” foi elaborado com base na revisdo da literatura, dividido
por partes, com perguntas relacionadas a localizagao, caracterizagdo da localizagao,
vantagens e desvantagens da localizagéo e a concorréncia.

A primeira parte, com perguntas fechadas, relacionadas a caracterizagdo das
lojas e populacdo. A parte seguinte, ainda sobre a localizagéo, utilizou a escala
likert, variando de 1 a 5, solicitando aos entrevistados que apontassem o grau de
concordancia ou discordancia para cada uma das afirmagdes, com as respostas
variando de 1 a 5, sendo (5) concordo totalmente a (1) discordo totalmente
(MALHOTRA, 2006). A parte seguinte das questdes refere-se a obtencdo das
vantagens e desvantagens da localizacdo e concorréncia, elaboradas com questdes
fechadas e em escala likert, como descrita.

O questionario “B” apresenta efeitos observaveis dos fundamentos da
vantagem competitiva dos clusters propostos por Zaccarelli et al. (2008). Tendo em
vista que ndo se espera que os lojistas do cluster possuam conhecimento dos
fundamentos, foi desenvolvida uma relagdo de efeitos observaveis dos fundamentos
tedricos, que, estes sim, poderiam ser submetidos a apreciagdo dos varejistas por
meio de pesquisa empirica. Zaccarelli et al. (2008) propdem relacdo de impactos da
presenca dos fundamentos sobre a competitividade dos clusters, e que essa relagéo
serviu de ponto de partida para a elaboragédo de uma apresentagdo mais acessivel ao
publico pesquisado. Nessa pesquisa, os lojistas foram solicitados a comparar os
efeitos em seu agrupamento com o que acreditam acontecer em sua loja no cluster.
Os fundamentos de Zaccarelli et al. (2008) séo identificados na revisdo da literatura
deste estudo. No quadro 03 encontram-se os efeitos observaveis. Ha uma coluna que
indica a qual ou quais fundamentos eles se referem.



Quadro 02 — Efeitos sobre a competitividade dos fundamentos
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Fundamento Impacto na competitividade
(Efeitos)
1 | Concentracdo geografica Percepcéo dos clientes de variedade superior,

poder de escolha de fornecedor ampliado e
maior confiabilidade de precos.

cluster

2 |Abrangéncia de negocios viaveis e|Custos de busca e acesso menores para
relevantes cliente; reducao da necessidade de estoques
elevados ou prazos de reposicao (proximidade

de fornecedores).

3 |Especializacéo das empresas Especializagdo dos negocios favorece
redugédo de despesas agregadas de operagao
e diminuicdo do volume de investimento
necessario.

4 |Equilibrio com a auséncia de posigdes |Lucros equilibrados e néo relativamente altos,

privilegiadas apor causa da competicdo entre os negdcios.

5 |[Complementariedade por utilizagdo de |Favorecimento da presenca e estabelecimento

subprodutos de novos negodcios e aporte de receita
adicional.

6 | Cooperacéo entre empresas do cluster de | Aumento da capacidade competitiva do cluster

negocios de forma integrada, por causa da
impossibilidade de contengcdo de troca de
informacdes entre negdcios.

7 |Substituicdo seletiva de negdécios do |Extingédo de negocios com baixa

cluster competitividade por fechamento da empresa
ou mudancga de controle.

8 | Uniformidade do nivel tecnolégico Estimulo ao desenvolvimento tecnoldgico, e,
em fungdo da proximidade geografica e logica,
transferéncia de tecnologia para os demais
negocios.

9 [Cultura da comunidade adaptada ao|Aumento da motivagdo e satisfagdo com o

cluster reconhecimento da comunidade em relagdo
ao status atribuido relacionado ao trabalho.

10| Carater evolucionéario por introdu¢ao de | Diferencial competitivo resultante de inovagéo

(novas) tecnologias (com reducé&o de custos, manutengcdo ou
ampliacdo de mercados, extensdo de oferta
etc).

11 | Estratégia de resultado orientada para o | Diferencial competitivo gerido sob perspectiva

da ampliagdo da capacidade de competir
ponderada pelo resultado integrado do cluster
em termos de lucro agregado.

Fonte: Zaccarelli et al., 2008, pag.24.



Quadro 03— Efeitos observaveis dos fundamentos de Zaccarelli entre lojas situadas no cluster

Efeitos observaveis Fundamentos | Efeitos observaveis Fundamentos
de Zaccarelli de Zaccarelli
Maior facilidade para se relacionar Mais empresas que vendem
com os concorrentes 6/8 produtos ou servigos | 2
complementares
Mais informacdes sobre produtos Desenvolvimento de cultura
novos 3/6/8 propria da regido 9/10
Mais informagdes sobre Mais cooperacéo entre as
novidades para o seu neg6cio 3/6/8/10 lojas 6/8/9/10
Mais noticias sobre o seu negécio Maior probabilidade de
3/6/8 fechamento de lojas n&o 4/7
competitivas
Maior atratividade para os clientes Maior facilidade para se
2/4 manter atualizado em 3/6/8/9/10
tecnologia
Precos menores Maior facilidade para
2/4 aprender com as outras lojas | 3/6/8/9
Menos necessidade de estoques Maior facilidade para se
2 relacionar com os 2
fornecedores
Mais variedade de produtos para Mais apoio dos 6rgaos
os clientes 2 publicos (Prefeitura etc.) 11
Mais diversidade de lojas para Funcionarios mais satisfeitos
cada tipo de produto 2 por trabalharem no local 9
Prazos menores para os Menos intermediarios
fornecedores entregarem a 2 2
mercadoria
Menos despesas no dia a dia Maior facilidade para venda
3 de produtos obsoletos/ 5
defasados
Necessidade de investir menos Mais facilidade para fazer
para abrir uma loja 3 parte de associagdes de 6/9/10/11
lojistas
Uma concorréncia mais forte do Mais dificuldade para venda
que em lojas “isoladas” 4 de produtos exclusivos 4
Mais integragéo entre as lojas Mais facilidade para
concorrentes 8/10 contratagdo de mao de obra 9

Fonte: Siqueira et al., 2010 in Anais do Ill Clav
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3.6 Limitagcoes do Estudo

As limitagcbes do estudo referem-se a impossibilidade de extrapolar os
resultados obtidos para toda a populagéo. Ha a limitacdo relativa ao fato de que a
pesquisa reflete a situacao do cluster em dado momento (corte transversal) e néo
permite avaliar aspectos de mudangas nas opinides e demais dados ao longo do
tempo. E que igualmente se aplicam as limitacdes relativas as pesquisas de opinido

com uso de questionarios.

3.7 Tratamento dos Dados

Na andlise dos dados foram considerados os parametros da estatistica descritiva e
analise cruzada dos resultados. Em funcdo do tamanho da amostra, analises

multivariadas ficaram impossibilitadas.
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4 Resultados e Analise dos Dados

No capitulo 4 sé&o apresentados os resultados encontrados a partir das
analises, com base no banco de dados obtidos com os questionarios, aplicados na

amostra de lojas do cluster.

O questionario “A”, que se destinava a verificar a opinido dos lojistas sobre
vantagens e desvantagens da localizagdo na aglomeracao, e o questionario “B”, que
se destinava a verificar se os lojistas identificavam a existéncia de um cluster no
local e seu desenvolvimento, foram tratados estatisticamente para melhor

compreensao e apresentacao dos resultados.

4.1 Descricao do Cluster e de seus Produtos

Os lojistas das lojas selecionadas da rua Sdo Caetano, a “Rua das Noivas”,
informaram que os vestidos geralmente sdo, por duas vezes, alugados, e nao
vendidos. Apos o aluguel, sdo repassados a bazares. Comerciantes de outros locais,
previamente cadastrados, adquirem-nos para revenda. No entanto, em alguns
casos, as noivas ainda optam pela aquisicdo do vestido. Geralmente, lojas de trajes
finos de aluguel vendem o vestido apds higieniza-lo e consertar pequenos defeitos.

Os vestidos seguem tendéncias da moda e sdo organizados em producao por
cole¢bes, o mais comum no ramo de confecgdes. As colegdes, por sua vez, séo
inspiradas nas estacbes do ano, estilos e caracteristicas locais ou do mundo e da
midia em geral.

A producéo inicial faz a costura de um modelo geral basico, sendo a
tendéncia de corte e cores a que esta na moda. Depois, quando comercializados,
transformam-se em pecgas exclusivas, pois a noiva escolhe os detalhes, como
pedrarias bordadas, cor e tipo do bordado e tamanho da cauda, gerando modelo
Unico (vestido comprado ou alugado, conforme explicado nas formas de

comercializagdo). O procedimento é o mesmo para produgéo dos trajes masculinos,
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damas de honra e madrinhas. Segundo os entrevistados, ha a preocupag¢do com o
total reaproveitamento e reducéo de desperdicios.

As acdes de marketing e propaganda ocorrem sempre com datas
estabelecidas em calendario anual organizado pelos lojistas. Os custos dos desfiles
na rua sdo pagos pelas lojas que participam do evento. Os eventos (desfiles)
acontecem geralmente aos sabados, e sdo forma de mostrar a nova colegcéo e as
tendéncias da estacdo. Nem todas as lojas participam dos desfiles, mas se
beneficiam da mesma maneira, pois 0 evento movimenta integralmente a rua, por
causa do grande numero de visitantes.

Entre os participantes do evento estdo os lojistas, locais e de outros estados,
e pessoas que estdo organizando o casamento. O evento € divulgado nos sites das
lojas, e o convite, gratuito, é aberto ao publico em geral.

No rua Sdo Caetano é possivel encontrar tudo o necessario para montar uma
loja de vestidos de noiva e trajes de casamento em geral. Trata-se de localizagéo
especializada nesse tipo de costura, apresentando os itens de complemento para
composicao de uma noiva.

No local ha lojas que vendem enfeites, grinaldas, luvas e convites para

casamento, lojas que vendem tecidos, linhas e maquinas de costura.

4.2 Analise da Decisao de Localizagao das Lojas no Cluster

O questionario “A”, relativo a decisdo de localizagdo das lojas no cluster, utilizado e
aplicado na amostra das 10 lojas, recebeu tratamento com estatistica descritiva,

como segue.

A questdo 1, em relagdo ao tempo (meses ou anos) que cada loja existe no local
atual, obteve os seguintes resultados:

Tabela 01— Existéncia das lojas no cluster

Minimo Maximo Média Desvio padrao Variancia
15 40 25,2 7,5 57,0

Fonte: elaborada pela autora
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Quanto as respostas obtidas na questédo 2, em relagéo a existéncia da loja em outra
localizagdo, os 10 lojistas (100%) responderam negativamente, ou seja, as lojas

instaladas na regido nunca existiram em outra localidade.

Na questéo 3, que perguntou sobre a existéncia da loja em outro local na mesma rua
ou na mesma regido, 90% dos lojistas disseram que a loja ndo existiu em outro local
nas imediagdes, e somente 10% dos lojistas disseram que a loja existiu em outro
namero na mesma rua. Quando perguntados sobre o porqué da mudanga, a

resposta foi a procura por espag¢o maior.

Grafico 01 - Existéncia da loja em outro local na mesma rua ou na mesma regiao

Fonte: elaborado pela autora

As questdes 2 e 3 mostraram que a totalidade das lojas da amostra iniciou suas
atividades comerciais no cluster.

Na pergunta sobre a existéncia de lojas que vendiam produtos semelhantes no local,
os lojistas que responderam sim foram 8, e 2 nao souberam informar, ou seja, 20%.
As respostas sugeriram que a existéncia anterior de lojas semelhantes afetaria a
decisdo dos lojistas de se instalar no local.

Grafico 02 - Existéncia de lojas que vendiam produtos semelhantes no local

Fonte: elaborado pela autora
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Na pergunta aberta, questao 5, sobre o porqué da escolha dessa localizacdo para a
abertura da loja, as respostas obtidas foram as seguintes:

Quadro 04 - Respostas sobre a escolha da localizagdo para abertura das lojas

1- O local ja tem outras lojas de noivas e produtos para casamentos em geral.

2- Comércio que trabalha com costura e bordados em geral, roupas e confecgbes para festas, o
cliente conhece a regiéo.

3- Meu servico depende do comércio que esta aqui, vendo convites, lembrancinhas para casamentos
e festas em geral, o cliente é certo.

4- A méo de obra para esse comércio esta aqui nesta regido de Sao Paulo, é um
local certo para esse tipo de comércio.

5- O local ja era conhecido por ter outras lojas de noivas e noivos em geral.
6- O local ja ter outras lojas de noivas e produtos para casamentos em geral.
7- Por ter lojas que trabalham com costura e bordados em geral, comércio de roupas, confecgoes.

8- Vendo sapatos que podem ser da cor do vestido de festa, bordado para combinar com o vestido
de noiva, é a regido que as pessoas ja sabem que tem sapatos que podem ser personalizados.

9- O local ja ter outras lojas de noivas e trajes para casamentos.

10- Amao de obra e o facil acesso, regido central da cidade.

Fonte: elaborado pela autora

No grupo de afirmacdes que os lojistas deviam expressar concordancia usando
escala likert, as respostas foram as seguintes:

Na afirmacédo de numero 6 para o tipo de produto vendido, se ha mais fregueses no
local do que longe da regido, 100% concordaram.

Grafico 03 - Atragdo da freguesia ao local

100.0 -
20.0 - 80,0
BO.0
70.0 4
60.0 -
50.0 4
40.0 ~

20.0
30.0
20.0 4
10.0 1 /

0.0

Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
totalmente cancorde e totalmente
nem
discordo

Fonte: elaborado pela autora
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Conclui-se que os lojistas pesquisados acreditam que o aglomerado de lojas tem
grande poder de atragéo sobre os clientes.

Sobre o tipo de produto vendido, se ha mais possibilidade de a loja dar certo se
estiver na regido, a pergunta 7 os lojistas responderam conforme o gréfico:

Grafico 04 - Localizagdo em relagédo ao produto

100,0 - / 90.0
50,0 -
BO,D
70,0 -
60,0
50,0
40,0 A
30,0 10,0
20,0 1
10,0 D
0,0 k£ . . . —

Discordo Discordo Nao Concorde Concordo
totalmente concordoe totalmente
nem
discordo

Fonte: elaborado pela autora

Os comerciantes concordaram que ha mais chance para sua loja se estiver no cluster.
Isso provavelmente se relaciona a crenga de que no cluster a competitividade € maior.

Na frase 8, sobre o tipo de produto vendido, se ha menos despesas para operar uma
loja na regido do que em outras regides, os lojistas responderam conforme o gréfico:

Grafico 05 - Despesas operacionais em relagéo ao local

~
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Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
totalmente concordo e totalmente
nem
discordo

Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram que no cluster ha menos despesas do que em outros locais.
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A afirmacéo 9, sobre o tipo de produto vendido, se os fornecedores preferem que a
loja esteja na regido e ndo em outras regides, os lojistas responderam de acordo
com o gréfico:

Grafico 06 - Fornecedores em relagao a localizagao
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Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram em 80% que os fornecedores preferem ter clientes no cluster,

ou seja, o cluster atrai também fornecedores.

A afirmagéo de numero 10 se refere aos imdveis (se ha poucos imdveis disponiveis

para abertura de uma loja na regido), e os lojistas responderam conforme o gréfico:

Gréfico 07 - Iméveis disponiveis na localizagédo
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Fonte: elaborado pela autora

As respostas dos lojistas obtiveram 50% de concordancia com a afirmacéo, 40%
discordaram, o que indica percepgdes variadas sobre a disponibilidade de imdéveis

na regido.
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Na afirmacéo de numero 11, sobre os imoveis (custo dos iméveis, aluguel ou venda),
se € maior do que em outros locais onde poderia ser aberta uma loja como esta, os

lojistas responderam conforme o grafico:

Grafico 08 - Custos mais caros dos iméveis (aluguel ou venda) na localizagédo
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Fonte: elaborado pela autora

As respostas mostram certa concordancia com a ideia de que no local o custo de
alugar ou comprar um imovel é maior.

Sobre o faturamento, a frase de numero 12, em relagéo ao tipo de produto vendido,
se o faturamento é maior na aglomeracédo, os lojistas responderam conforme o
grafico:

Grafico 09 - Faturamento em relagédo aos produtos vendidos
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Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram em 100% sobre a pergunta, reconhecendo que a
atratividade na regi@o aumenta o faturamento, confirmando o questionado na

pergunta numero 3.
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Sobre a propaganda, a frase de numero 13 (se as lojas gastam menos com
propaganda do que se estivessem em outro local), as respostas foram conforme o
grafico:

Grafico 10 - Gastos com propaganda na localizagao
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Fonte: elaborado pela autora

Pode-se concluir que ha menos necessidade de investir em propaganda, segundo
os lojistas, e que isso estaria relacionado a questdo que tratou de despesas

menores para operar as lojas.

Em relacdo as novidades, a frase de numero 14, se € mais facil saber sobre as
novidades dos produtos que vende, as respostas estdo tabuladas conforme o
grafico:

Grafico 11 - Produtos novos na aglomeracao
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Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram em 100% com a afirmacéo, o que confirma a facilidade de

troca de informacdes entre as empresas na aglomeracao.
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A afirmacado de numero 15 sobre as novidades (se é mais facil saber sobre as
novidades das outras lojas pelo fato de estar na regido), as respostas foram
conforme o gréfico:

Grafico 12 - Inovagéo, produtos novos na aglomeragéao

100.0 7
90.0
80.0
70.0
60.0 A
50.0
42,0 A
30.0 A
20.0
10,0 A

0,0 & T T -

Discordo Discordo Mao Cancordoe Concorda
totalmente concordo- totalmemie
Mem
discordo

Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram em 100% com a afirmacdo. O que, somado a frase anterior,
contribuiria para que o cluster apresente o fundamento “uniformidade do nivel
tecnologico”, mencionado por Zaccarelli et al. (2008). Além disso, a facilidade em

estar informado sobre o negdcio pode ser um atrativo para os lojistas.

Sobre os precos, a afirmacéo de numero 16 (se é mais facil saber sobre quanto as
outras lojas pagam pelos seus produtos), as respostas foram conforme o grafico:

Grafico 13 - Pregos pagos pelos produtos na aglomeragéo
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Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram em 100% sobre o que foi afirmado. Além disso, a facilidade
em estar informado sobre o negdcio e os concorrentes seriam um atrativo para os
lojistas.
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Os dados obtidos da questdo 17 (questdo aberta que perguntou qual é a maior
vantagem de uma loja estar nesta regido), as respostas obtidas das 10 lojas no

questionario foram as seguintes:

Quadro 05 - Respostas sobre a localizagdo e maior vantagem de uma loja nesta regido

1- Os clientes conhecem o comércio, facil acesso devido ao metrd, mao de obra local.

2- A vantagem ¢é por ter lojas que trabalham com costura e bordados em geral, vendo sem gastar
muito para entregar, estou no centro da cidade, facil acesso.

3- A vantagem para minha loja € que ndo preciso fazer propaganda, as pessoas procuram o que
vendo por estarem na Rua das Noivas.

4- O comércio é conhecido, a divulgagao é constante pelos lojistas, proprietarios de lojas menores.
5- O comércio é conhecido, facil acesso, e tem divulgagao por parte dos lojistas maiores.
6- Os clientes conhecem o comércio, facil acesso e tem mao de obra local.

7- Os clientes sdo os comerciantes locais, além dos clientes que vém de outros locais, por causa das
lojas de noivas.

8- Os clientes vém de outros locais por causa das lojas de noivas, estou na regido central da cidade.

9- Os clientes reconhecem a rua e o comércio, eles vém naturalmente, facil acesso por causa do
metro.

10- O comércio é conhecido, os clientes reconhecem o local.

Fonte: elaborado pela autora

A fim de explorar mais os dados obtidos no campo foi efetuado um corte
estatistico, que separou os resultados dos lojistas que tém visbes semelhantes sobre
as vantagens da localizagéo em clusters.

Isso foi feito selecionando-se as respostas dos entrevistados que deram as duas
respostas com maior frequéncia na questdo 17, e que sdo os entrevistados de
numeros 1, 5, 6 e 9. Os resultados desses cortes encontram-se no tépico 4.4.

Sobre as vantagens de estar no cluster (pergunta aberta de numero 17), as citagoes

mais repetidas pelos entrevistados séo:
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Quadro 06— Citacdes mais repetidas da questao aberta de numero 17

Citacoes Numero de repeti¢coes

1 | O comércio da regido ser conhecido 7 vezes
2 | O acesso ser facil 5 vezes
3 | A concentracéo de lojas 3 vezes
4 |Poucos gastos com propaganda 3 vezes
5 |Existéncia de mao de obra local 2 vezes
6 |Economias 1vez

7 |Estar no centro 2 vezes
8 |Fornecer para os lojistas locais 1 vez

Fonte: elaborado pela autora

A andlise das respostas da frase de numero 18, sobre a concorréncia ser maior

nesta regido, as 10 lojas responderam conforme o grafico:

Grafico 14 - Concorréncia na aglomeracao
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Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram em 100%, reconhecendo que no cluster a concorréncia €

maior.

A afirmacao de numero 19 se € mais facil nesta regido uma loja oferecer um produto

gue apenas outra loja vendia , os lojistas responderam conforme o gréfico:
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Grafico 15 - Facilidade em uma loja oferecer um produto que apenas uma outra loja vendia
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Fonte: elaborado pela autora

Os lojistas concordaram em 70%, mostrando que se por um lado ha maior facilidade
em se manter atualizado no cluster, preservar a propriedade de inovagbes € mais
dificil.

A frase de numero 20 se os fregueses sabem muito bem os pregos dos produtos que
guerem comprar nas lojas desta regido, os lojistas responderam conforme o gréfico:

Grafico 16 - O consumidor sabe os pre¢cos dos produtos que quer comprar na aglomeragao
e
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Fonte: elaborado pela autora

As respostas sugerem que na visdo dos lojistas, mesmo com a presenca dos
concorrentes, os clientes podem ter dificuldade em conhecer o preco dos produtos.

Em relacdo aos precos dos produtos, a questao 21 é uma afirmacgéo de que se a loja
estivesse em outra regido os precos poderiam ser maiores. Os lojistas responderam

conforme o gréfico:
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Grafico 17 - Pregos dos produtos seriam maiores fora da aglomeragao
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Fonte: elaborado pela autora

As respostas sugerem que na visdo dos lojistas, embora em ambiente de

concorréncia acirrada, sdo capazes de cobrar 0s pregos maximos.

As respostas obtidas na questédo 22 (questao aberta, que perguntou para os lojistas

qual é a maior desvantagem de uma loja na regiao) foram as seguintes:

Quadro 07 - Respostas sobre a localizacdo e maior desvantagem de uma loja nesta regido
1- O atendimento tem que ser bom sen&o perde a venda.

2- Nao identifico desvantagem de uma loja nesta regiao, vendo bem, sempre.

3- A concorréncia é intensa, o que abaixa 0s precos.

4- O atendimento tem que ser bom senéo perde a venda.

5- O atendimento tem que ser personalizado, sendo a outra loja leva o cliente.

6- O atendimento tem que ser bom, a venda depende do vendedor.

7- N&o identifico desvantagem, vendo bem, sempre.

8- N&o identifico desvantagem, vendo sapatos até para pessoas de outros estados.

9- O atendimento tem que ser muito diferenciado sendo a outra loja vende e perde-se 0
cliente.

10- A concorréncia € muito grande na regiéo.

Fonte: elaborado pela autora

Nas desvantagens de estar no cluster (pergunta aberta de numero 22), as citacdes

mais repetidas pelos entrevistados foram:
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Quadro 08 — Citacdes mais repetidas da questdo aberta de nimero 22

Citacoes Numero de repeti¢coes
1 |A concorréncia 7 vezes
2 |O atendimento tem que ser bom 5 vezes
3 | Nao identifico desvantagem 3 vezes

Fonte: elaborado pela autora

A questdo 23 pergunta aos lojistas qual € o seu maior concorrente. As respostas
sugerem que na visdo da maioria dos lojistas a maior concorréncia é a das proprias
lojas do cluster. 1sso demonstra que na opinido deles a forga competitiva do

aglomerado é forte.

O grafico a seguir mostra as respostas obtidas:

Grafico 18 - Concorréncia entre as lojas

10,0

HAs lojas proximas em geral do mesmao {Cluster)
BA lojJa _ IEspeclflcar o nome da loja. que deve ser do mesmo
OLojas semaelhantes narua _ (Outro Cluster)

Fonte: elaborado pela autora

A pergunta para os lojistas se pretendem abrir nova loja no préximo ano, questéo 24,
as respostas obtidas no grupo de lojas pesquisadas da amostra obtiveram 90% dos
respondentes “nao” e 10% “sim”.
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Grafico 19 - Abertura de nova loja no préximo ano
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Fonte: elaborado pela autora

A questéo 25 perguntou para os lojistas da amostra de 10 lojas o local onde deveria
ser a filial. Mas como na resposta anterior, 90% dos lojistas disseram que n&o
abrirdo uma filial, 10% disseram “sim” nas imediagdes.

A questdo 26 (se essa loja na rua é uma filial), 80% dos lojistas disseram que nao e
20% disseram que sim. Pode ter ocorrido ma interpretacéo por parte dos lojistas.

A questao 27 é se essa loja na rua possui filial - da amostra de 10 lojas, 90% dos

lojistas disseram que n&o e 10% disseram ter filiais.

A questdo 28 perguntou aos lojistas se a matriz da loja estad localizada nas
imediacoes, e a questao 29 perguntou aos lojistas se a loja tinha filiais, e se seriam
na rua ou imediagbes; das 10 lojas da amostra, as duas questdes obtiveram a
mesma resposta - 90% dos lojistas disseram que nédo ha matriz, e 10% disseram que
sim, e que fica nas imedia¢des. Conclui-se que as lojas que decidem abrir uma filial

o fazem no cluster.
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4.3 Analise do Estagio de Desenvolvimento do Cluster segundo a Visao dos

Lojistas

O questionario “B” para analise do estagio de desenvolvimento do cluster
apresenta efeitos observaveis dos fundamentos da vantagem competitiva dos
clusters propostos por Zaccarelli et al. (2008). Um efeito pode ser referente a mais
de um fundamento. Esse questionario foi aplicado a 20 lojas, conforme explicado.
Os dados obtidos no campo foram tratados com estatistica descritiva como segue:

A afirmacao “maior facilidade para se relacionar com os concorrentes” se
refere aos fundamentos “cooperagdo entre empresas do cluster de negécios” e

“uniformidade do nivel tecnoldgico”, e obteve média das notas igual a 8,0.

Grafico 20 - Maior facilidade para se relacionar com os concorrentes
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Fonte: elaborado pela autora

“Mais informacdes sobre produtos novos”. A afirmacédo se refere aos fundamentos

“especializacdo das empresas”, “cooperacao entre empresas do cluster de negdcios”

e “uniformidade do nivel tecnolégico”, e obteve média das notas igual a 7,7.
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Grafico 21 - Mais informag()es sobre produtos novos
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Fonte: elaborado pela autora

“Mais informagdes sobre novidades para o seu negécio”. A afirmacéo se refere aos
fundamentos “especializacdo das empresas”, “carater evolucionario por introdugéo
de (novas) tecnologias”, “cooperagdo entre empresas do cluster de negdcios” e

“uniformidade do nivel tecnoldgico”, e obteve média das notas de 8,2.

Grafico 22 - Mais informagdes sobre novidades para o seu negocio
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Fonte: elaborado pela autora

A afirmacdo “mais noticias sobre o seu negdécio” se refere aos fundamentos

“especializacdo das empresas”, “cooperacédo entre empresas do cluster de negdcios”

e “uniformidade do nivel tecnolégico”, e obteve média das notas igual a 8,7.
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Gréfico 23 - Mais noticias sobre o seu negdcio
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Fonte: elaborado pela autora

A afirmacdo “maior atratividade para os clientes” se refere aos fundamentos
“abrangéncia de negécios viaveis e relevantes” e “equilibrio com auséncia de
posicdes privilegiadas”, e obteve média de notas igual a 9,4, o que sugere que 0s
lojistas pesquisados reconhecem a atratividade em fungédo da concentragéo

geograéfica.

Grafico 24 - Maior atratividade para os clientes
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Fonte: elaborado pela autora

Os fundamentos “abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes” e “equilibrio com
auséncia de posicbes privilegiadas” pesquisados pela frase “precos menores”

obtiveram média de 7,5, de acordo com os respondentes.
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Grafico 25 - Precos menores
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Fonte: elaborado pela autora

“Menos necessidade de estoques”. A frase refere-se ao fundamento “abrangéncia de

negocios viaveis e relevantes” e obteve média das notas de 7,7.

Grafico 26 - Menos necessidade de estoques
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Fonte: elaborado pela autora

O fundamento “abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes” foi pesquisado pela
afirmacao “mais variedade de produtos para os clientes”. A frase obteve média das
notas de 8,3, de acordo com os lojistas entrevistados.
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Grafico 27 - Mais variedade de produtos para os clientes
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Fonte: elaborado pela autora

“Mais diversidade de lojas para cada tipo de produto”. Esta frase é sobre o
fundamento “abrangéncia de negocios viaveis e relevantes”, e obteve média das
notas de 8,0, de acordo com os entrevistados.

Grafico 28 - Mais diversidade de lojas para cada tipo de produto
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Fonte: elaborado pela autora

“Prazos menores para os fornecedores entregarem a mercadoria”. A frase pesquisou
o fundamento “abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes”, e obteve média das
notas de 8,1, de acordo com os lojistas entrevistados.
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Grafico 29 - Prazos menores para os fornecedores entregarem a mercadoria
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Fonte: elaborado pela autora

O fundamento “especializacdo das empresas”, pesquisado pela frase “menos
despesas no dia a dia”; a afirmacdo obteve média das notas de 7,2, de acordo com

os respondentes.

Grafico 30 - Menos despesas no dia a dia
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Fonte: elaborado pela autora

A frase “necessidade de investir menos para abrir uma loja” estad ligada ao
fundamento “especializacao das empresas”. A afirmagédo obteve média das notas de
7,3, de acordo com 0s pesquisados.
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Grafico 31 - Necessidade de investir menos para abrir uma loja
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Fonte: elaborado pela autora

“Uma concorréncia mais forte do que em lojas isoladas”. A frase esta relacionada ao
fundamento “equilibrio com auséncia de posicdes privilegiadas”, e obteve média das

notas de 9,6, de acordo com os lojistas pesquisados.

Grafico 32 - Uma concorréncia mais forte do que em lojas "isoladas”
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Fonte: elaborado pela autora

“‘Mais integracdo entre as lojas concorrentes”. A afirmagdo se refere aos
fundamentos “uniformidade do nivel tecnoldgico” e “carater evolucionario por
introducéo de (novas) tecnologias”, e obteve média das notas de 8,7, de acordo com
os lojistas entrevistados.



Grafico 33 - Mais integragao entre as lojas concorrentes
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Fonte: elaborado pela autora
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“Mais empresas que vendem produtos ou servicos complementares”. A frase, que se

refere ao fundamento “abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes”, obteve média

de notas de 8,8, de acordo com os entrevistados.

Grafico 34 - Mais empresas que vendem produtos ou servigos complementares
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Fonte: elaborado pela autora

“Desenvolvimento de uma cultura prépria da regido”. A frase refere-se aos

fundamentos “cultura da comunidade adaptada ao cluster’ e “carater evolucionario

por introducdo de (novas) tecnologias”. A média das notas da frase foi de 9,1, de

acordo com os lojistas pesquisados.
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Grafico 35 - Desenvolvimento de uma cultura prépria da regido
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Fonte: elaborado pela autora

A afirmacdo “mais cooperacdo entre as lojas” refere-se aos fundamentos
“cooperacdo entre empresas do cluster de negécios”, “uniformidade do nivel
tecnologico”, “cultura da comunidade adaptada ao cluster’ e “carater evolucionario
por introdugdo de (novas) tecnologias”. A média das notas da frase foi de 7,7, de

acordo com 0s comerciantes pesquisados.

Grafico 36 - Mais cooperacdo entre as lojas
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Fonte: elaborado pela autora

Os fundamentos “equilibrio com auséncia de posi¢cdes privilegiadas” e “substituicao
seletiva de negécios do cluster”, pesquisados pela frase “maior probabilidade de
fechamento de lojas ndo competitivas”, obtiveram média das notas de 8,5, de acordo

com os lojistas pesquisados.
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Grafico 37 - Maior probabilidade de fechamento de lojas ndo competitivas
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Fonte: elaborado pela autora

Os fundamentos “especializacdo das empresas”, “cooperacdo entre empresas do
cluster de negocios”, “uniformidade do nivel tecnolégico”, “cultura da comunidade
adaptada ao cluster’ e “carater evolucionario por introducdo de (novas) tecnologias”
foram pesquisados pela frase “maior facilidade para se manter atualizado em

tecnologia”. A frase obteve média das notas de 8,4 pelos respondentes.

Grafico 38 - Maior facilidade para se manter atualizado em tecnologia
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Fonte: elaborado pela autora

“Maior facilidade para aprender com as outras lojas”. A afirmagéo refere-se aos
fundamentos “especializagcdo das empresas”, “cooperagcdo entre empresas do
cluster de negocios”, “uniformidade do nivel tecnolégico” e “cultura da comunidade
adaptada ao cluster”. A frase obteve média das notas de 7,9, de acordo com o0s
lojistas pesquisados.
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Grafico 39 - Maior facilidade para aprender com as outras lojas
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Fonte: elaborado pela autora

A frase “maior facilidade para se relacionar com os fornecedores”, que se refere ao
fundamento “abrangéncia de negocios viaveis e relevantes”, obteve média das notas

de 8,0, de acordo com os pesquisados.

Grafico 40 - Maior facilidade para se relacionar com os fornecedores
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Fonte: elaborado pela autora

O fundamento “existéncia efetiva de estratégia de cluster” foi pesquisado pela frase
“mais apoio dos 6rgaos (Prefeitura etc.), uma vez que, de forma geral, conquistar
apoio de érgaos publicos, pode fazer parte da estratégia dos agrupamentos. A frase
obteve média das notas de 0,4, 0 que sugere que os lojistas ndo reconhecem esse
fundamento na aglomeracéo.
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Gréfico 41 - Mais apoio dos érgdos (Prefeitura etc)
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Fonte: elaborado pela autora

“Funciondrios mais satisfeitos por trabalharem no local’. A afirmagéo refere-se ao
fundamento “cultura da comunidade adaptada ao cluster’. A média das notas obtidas
pela frase foi de 9,1, de acordo com os lojistas pesquisados.

Grafico 42 - Funcionarios mais satisfeitos por trabalharem no local
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Fonte: elaborado pela autora

“Menos intermediarios”. A frase pesquisou o fundamento “abrangéncia de negdcios
viaveis e relevantes”. A afirmacéo obteve média das notas de 8,7, de acordo com os

lojistas entrevistados.
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Gréafico 43 - Menos intermediarios
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Fonte: elaborado pela autora

“Maior facilidade para venda de produtos obsoletos/defasados”. A afirmacéo
pesquisou o fundamento “complementariedade por utilizacdo de subprodutos”, e

obteve média das notas de 8,9, de acordo com os comerciantes pesquisados.

Grafico 44 - Maior facilidade para venda de produtos obsoletos/defasados
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Fonte: elaborado pela autora

Os fundamentos “cooperacdo entre empresas do cluster de negdcios”, “cultura da
comunidade adaptada ao cluster”, “carater evolucionario por introducdo de (novas)
tecnologias” e “estratégia de resultado orientada para o cluster’ foram pesquisados
pela frase “mais facilidade para fazer parte de associacdes de lojistas”. A média das

notas obtidas pela frase foi de 9,1, de acordo com os lojistas entrevistados.
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Grafico 45 - Mais facilidade para fazer parte de associagdes de lojistas
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Fonte: elaborado pela autora

O fundamento “equilibrio com auséncia de posi¢des privilegiadas” foi pesquisado
pela frase “mais dificuldade para venda de produtos exclusivos”. As notas dos
lojistas para a frase obtiveram média de 5,0.

Grafico 46 - Mais dificuldade para venda de produtos exclusivos
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Fonte: elaborado pela autora

A frase “mais facilidade para contratacdo de mao de obra”, relacionada ao
fundamento “cultura da comunidade adaptada ao cluster’, obteve média das notas
de 8,2, de acordo com o0s comerciantes pesquisados.
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Grafico 47 - Mais facilidade para contratacdo de mao de obra
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Fonte: elaborado pela autora

A tabela 2 apresenta os valores médios e os desvios padrdes das notas
dadas pelos entrevistados ao seu grau de concordancia com as frases que lhes
foram apresentadas. As frases sdo os efeitos observaveis dos fundamentos da
vantagem competitiva dos clusters de negocios propostos por Zaccarelli et al.

(2008), e a cada uma delas corresponde uma variavel.



Tabela 02 - Concordancia ou discordancia sobre os efeitos observaveis
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Frases Minimo | Maximo Média Desvﬂio Variancia
padrao

11'—Ur'1'1.a conc?’rrenma mais forte do que em 7 10 9.6 0.7 0.5
lojas "isoladas
05-Maior atratividade para os clientes 5 10 9,4 1,3 1,9
26-Mq|s _facmdad_g para fazer parte de 7 10 9.1 0.8 06
associacdes de lojistas
23-Funcionarios  mais  satisfeitos  por
trabalharem no local 6 10 9,1 1.1 1.3
16-De§fenvoIV|mento de uma cultura prépria 7 10 9.1 10 10
da regido
25-Maior facilidade para venda de produtos
obsoletos/defasados 6 10 8.9 1.2 1.6
15—Ma|s empresas que vendem produtos ou 7 10 8.8 0.8 06
servicos complementares
24-Menos intermediarios 6 10 8,7 1,3 1,8
12-Mais  integracdo entre as lojas
concorrentes 6 10 8,7 1.3 1.8
04-Mais noticias sobre 0 seu negécio 0 10 8,7 2,2 5,2
1§—Ma|9r probab'lllldade de fechamento de 6 10 85 12 1.6
lojas ndo competitivas
19-Maior facilidade para se manter
atualizado em tecnologia 4 10 8.4 1.8 34
13-Mais variedade de produtos para os
clientes 6 10 8,3 1,2 1,5
28-Mais facilidade para contratagdo de mao 6 10 8.2 13 17
de obra
03-Mais ’ln_form acbes sobre novidades para o 0 10 8.2 2.1 45
seu negécio
08-Prazos menores para os fornecedores 6 10 8.1 1.1 12
entregarem a mercadoria
01-Maior facilidade para se relacionar com 0 10 8.0 03 54
0S concorrentes
21-Maior facilidade para se relacionar com 0 10 8.0 23 55
os fornecedores
14-Mais diversidade de lojas para cada tipo
de produto 5 10 8,0 14 2,2
20—Ma|or' facilidade para aprender com as 0 10 7.9 21 46
outras lojas
02-Mais informacdes sobre produtos novos 0 10 7,7 2,5 6,2
07-Menos necessidade de estogues 0 10 7,7 2,3 5,4
17-Mais cooperacéo entre as lojas 5 10 7,7 1,4 2,0
06-Pregcos menores 0 10 7,5 2,4 5,8
10—NequS|dade de investir menos para abrir 5 10 73 26 7.0
uma loja
09-Menos despesas no dia a dia 0 10 7,2 2,2 5,0
27-Ma!s dificuldade para venda de produtos 0 10 50 32 10,3
exclusivos
22-Mais apoio dos 6rgaos (Prefeitura etc) 0 3 0,4 0,7 0,5

Fonte: elaborada pela autora




Quadro 09 — Quadro para analise dos fundamentos a partir dos efeitos observaveis

Fundamento Efeitos Notas médias das frases Média geral
observaveis
frases namero
2- Abrangéncia de negécios
viaveis e relevantes
5/6/7/8/9/10 | 9,4/75/7,7/81/72/73/ 8.1
15/21/24 8,8/8,0/8,7 ’
3- Especializacdo das
empresas
2/3/4/11/12/ 7,7/8,2/8,7/9,6/8,7/8,4 8.4
19 /20 /7,9 ’
4- Equilibrio com auséncia de
posigodes privilegiadas
5/6/13/18/27 9,4/75/83/8,5/5,0 7,7
5- Complementariedade por
utilizag&o de subprodutos
25 8,9 8,9
6- Cooperagéo entre
empresas do cluster de
negoécios 1/2/3/4/17/19 |8,0/7,7/82/8,7/7,7/8,4/ 8.0
/20/26 7,9/9,1 ’
7- Substituicdo seletiva de
negécios do cluster
18 8,5 8,5
8- Uniformidade do nivel
tecnolégico
1/2/3/4/14/17 | 8,0/7,7/82/8,7/8,0/7,7/ 8.1
19/ 20 8,4/7,9 ’
9- Cultura da comunidade
adaptada ao cluster
16/17/19/20/ 91/7,7/84/7,9 /9,1/9,1/ 85
23/26/28 8,2 ’
10- Carater evolucionario por
introducao de (novas)
tecnologias 3/14/16/17/19 8,2/8,7/9,1 /7,7/8,4/0,4 74
/22/26 /9,1 ’
11- Estratégia de resultado
orientada para o cluster
26 9,1 9,1

Fonte: elaborado pela autora
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Observagédo: o quadro 09 inicia-se pelo fundamento de numero 2 porque o
fundamento de numero 1, existéncia de concentragdo geogréfica, foi comprovado
por contagem realizada no local, que indicou existirem 117 lojas de artigos para

noiva em seis quarteirdes.

Na tabela 2 destacam-se os efeitos observaveis que obtiveram as maiores médias

das notas — e que, portanto, contam com maior concordancia dos entrevistados.

Em relacdo aos fundamentos mencionados, considerando-se as médias das
variaveis, constatou-se que os 11 fundamentos estdo presentes na visao dos lojistas
entrevistados. Eles descrevem a aglomeracgéo e contribuem para caracterizar o local
conhecido como “Rua das Noivas”. Os lojistas também reconhecem a existéncia de
afinidade cultural entre os membros da aglomeragao, pois as notas obtidas pelos
efeitos que identificam esse fundamento foram relativamente altas. Considera-se
que se trata de um cluster, pois foram identificados os fundamentos de Zaccarelli et
al. (2008).

4.4 Cortes Estatisticos

O corte estatistico realizado compreendeu as duas citacdes mais repetidas na
questdo 17 do questionario “A” - “comércio conhecido” e “localizagéo” - e foi cruzado
com as respostas obtidas pelo questionario decisdo de localizagdo das lojas no

cluster, com as outras questdes fechadas do mesmo questionario.

Esses cortes encontram-se a seguir:



Quadro 10 — Cortes realizados com questao aberta de nimero 17
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Frases cruzadas com os cortes “comércio
conhecido” e “localizagao”

Respostas obtidas apds o
cruzamento com “comércio
conhecido”

Respostas obtidas ap6s
0 cruzamento com
“localizagcéo”

Ha quanto tempo esta loja existe neste local.

24 anos

27 anos

Antes de existir aqui, esta loja existiu em outro local.

100% responderam que nao

100% responderam que ndo

Antes de existir aqui, esta loja existiu em outro local
nesta mesma rua (na mesma regiao).

100% responderam nao

25% responderam sim
75% responderam nao

Para o tipo de produto que vendo, ha mais fregueses
aqui do que longe desta regiéo.

100% concordaram

100% concordaram

Antes desta loja existir aqui, havia neste local outra
loja que vendia produtos semelhantes.

83,3% responderam sim
16,7% responderam nao sei
informar

75% responderam sim
25% responderam nao sei
informar

Para o tipo de produto que vendo, ha mais
possibilidade da loja dar certo se ela estiver aqui.

100% concordaram

100% concordaram

Para o tipo de produto que vendo, ha menos despesas
para operar uma loja aqui do que em outras regides.

100% concordaram

100% concordaram

Para o tipo de produto que vendo, os fornecedores
preferem que uma loja esteja aqui e ndo em outras
regioes.

16,7% nao concordam nem
discordam
83,3% concordaram

25% nao concordam nem
discordam
75% concordaram

Nesta regido ha poucos imoveis disponiveis para a
abertura de uma loja.

16,7% discordaram

16,7% nao concordam nem
discordam

66,6% concordaram

25% concordaram
75% discordaram

Nesta regido o custo dos iméveis (aluguel ou venda) é
maior do que em outros locais onde poderia ser aberta
uma loja como essa.

50% n&o concordam nem
discordam
50% concordaram

25% discordaram

50% n&o concordam nem
discordam

25 % concordaram

Para o tipo de produto que vendo, o faturamento é
maior nesta regiao.

100% concordaram

100% concordaram

Nesta regido é mais facil saber das novidades sobre
0s produtos que vendo.

100% concordaram

100% concordaram

Nesta regido é mais facil saber quanto as outras lojas
pagam por seus produtos.

100% concordaram

100% concordaram

Nesta regido é mais facil saber das novidades sobre
as outras lojas.

100% concordaram

100% concordaram

Para o tipo de produto que vendo, a concorréncia é
maior nesta regido.

100% concordaram

100% concordaram

Nesta regido é mais facil uma loja oferecer um produto
que apenas outra loja vendia.

16,7% nao concordam nem
discordam
83,3% concordaram

50% nao concordam nem
discordam
50% concordaram

Nesta regido os fregueses sabem muito bem os
pregos dos produtos que querem comprar.

33,3% discordaram

16,7% nao concordam nem
discordam

50% concordaram

75% discordaram
25% concordaram

Se a minha loja estivesse em outra regido, meus
precos poderiam ser maiores.

83,3% discordaram
16,7-% concordaram

75% discordaram
25% nao concordam nem
discordam

Qual é o seu maior concorrente.

83,3% lojas do cluster
16,7% lojas em geral

75% lojas do cluster
25% lojas em geral

Sua empresa pretende abrir uma filial no préximo ano.

83,3% nao
16,7% sim

100% responderam nédo

Se existe a intengdo de abrir uma nova loja, onde
deveria ser essa filial.

83,3% nao ha aintencao
16,7% na regido préxima da loja

100% n&o hé aintencéo

Esta loja é uma filial.

33,3% responderam sim
66,7% responderam nao

100% n&o é uma filial

Esta loja possui filiais.

83,3% responderam nao
16,7% responderam sim

75% responderam nao
25% responderam sim

A matriz desta loja esta localizada nas suas
imediagoes.

83,3% responderam nao
16,7% responderam sim

75% néo ha matriz
25% responderam sim

Esta loja possuii filiais nas suas imediagoes.

83,3% responderam nao
16,7% responderam sim

75% nao ha matriz
25% responderam sim

Fonte: elaborado pela autora
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Os cortes apresentaram os seguintes resultados:

As lojas que identificaram a vantagem “comércio conhecido” tém em média 24 anos
de existéncia; as lojas que identificaram “localizagdo” como a maior vantagem
existem em média h4 27 anos.

As lojas que nunca existiram em outro local identificaram como vantagens “comércio
conhecido” e “localizagdo”; ambas as vantagens foram reconhecidas 100% pelos
lojistas que responderam a pesquisa.

“Comércio conhecido” foi identificado como a maior vantagem para as lojas que
nunca existiram em outro local na mesma rua (na mesma regiao) em 100% pelos
lojistas; a “localizacdo” obteve 75% de identificagdo como vantagem pelos
respondentes.

Para os respondentes do tipo de produto que vendo, ha mais fregueses aqui do que
longe desta regido, ambos reconheceram como maiores vantagens “comércio

conhecido” e “localizagdo”, concordando em 100% com as vantagens.

Os lojistas respondentes de que se antes de a loja existir aqui havia neste local outra
loja que vendia produtos semelhantes, eles reconheceram como maior vantagem o
“‘comércio conhecido” com 83,3%, € 75% reconheceram “localizagdo” como maior
vantagem; 25% néo souberam informar.

Para o tipo de produto que vendo, ha mais possibilidade de a loja dar certo se ela
estiver aqui, os lojistas reconheceram como maiores vantagens “comércio
conhecido” e “localiza¢do”, ambos com 100% pelos entrevistados.

Para o tipo de produto que vendo, h4 menos despesas para operar uma loja aqui do
gue em outras regides, os lojistas reconheceram em 100% ambas como as maiores

vantagens - “comércio conhecido” e “localizagao”.

Para o tipo de produto que vendo, os fornecedores preferem que uma loja esteja

aqui do que em outras regidbes - os lojistas reconheceram 83,3% como a maior
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vantagem “comércio conhecido”; 16,7% nao souberam informar, e “localizacdo” foi
identificada como maior vantagem por 75% dos respondentes.

Nesta regido ha poucos imédveis disponiveis para a abertura de uma loja. Os lojistas
reconheceram como maior vantagem o “comércio conhecido”, com 66,6% dos
pesquisados, 16,7% nado reconheceram a vantagem, e 16,7% nao souberam
informar; 75% dos entrevistados reconheceram “localizagédo” como maior vantagem,
e 25% n&o reconheceram como maior vantagem.

Nesta regido o custo dos imdveis (aluguel ou venda) é maior do que em outros locais
onde poderia ser aberta uma loja como essa; 50% dos entrevistados reconheceram
“comércio conhecido” como a maior vantagem, € 50% n&o souberam informar; sobre
a vantagem “localizagéo” 25% nédo reconheceram a vantagem, 50% ndo souberam

informar e 25% reconheceram como vantagem.

Para o tipo de produto que vendo, o faturamento é maior nesta regido, os lojistas
reconheceram em 100% ambas como as maiores vantagens - “comércio conhecido”

e “localizagéo”.

Nesta regido € mais facil saber das novidades sobre os produtos que vendo, os
lojistas reconheceram em 100% ambas como as maiores vantagens - “comércio

conhecido” e “localizagéo”.

Nesta regido é mais facil saber quanto as lojas pagam por seus produtos; os lojistas
reconheceram em 100% ambas como as maiores vantagens - “‘comércio conhecido”

e “localizagéo”.

Nesta regido € mais facil saber das novidades sobre as outras lojas; os lojistas
reconheceram em 100% ambas como as maiores vantagens - “‘comércio conhecido”
e “localizagéo”.

Para o tipo de produto que vendo, a concorréncia € maior nesta regido; os lojistas
reconheceram em 100% ambas como as maiores vantagens - “comércio conhecido”

e “localizagéo”.
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Nesta regido € mais facil uma loja oferecer um produto que apenas outra loja vendia;
os lojistas reconheceram com 83,3% “comércio conhecido” como vantagem e 16,7%
ndo souberam informar; e em relacdo a vantagem “localizagdo”, 50% dos
respondentes ndo identificam a vantagem, e 50% reconheceram a vantagem

“localizagéo”.

Nesta regido os fregueses sabem muito bem os pregos dos produtos que querem
comprar; os lojistas reconheceram com 50% “comércio conhecido” como vantagem,;
16,7% n&o souberam informar e 33,3% nao reconhecem a vantagem. E em relacao
a vantagem ‘“localizacdo”, 25% dos respondentes n&o identificam a vantagem, e

75% reconheceram a vantagem “localizagédo”.

Se a minha loja estivesse em outra regido, meus pre¢os poderiam ser maiores; 0S
lojistas reconheceram como vantagem “comércio conhecido”, com 83,3%, e 16,7%
ndo souberam dizer. E em relacdo a vantagem “localizacdo”, 75% a identificam e
25% né&o souberam dizer.

Qual é o seu maior concorrente. Para esses lojistas, a maior vantagem “comércio
conhecido” é reconhecida com 83,3%, e 16,7% ndo a reconhecem; sobre a
localizagéo”, 75% a identificam como vantagem e 25% néo a identificam.

Sua empresa pretende abrir uma filial no proximo ano. Para esses lojistas, a

vantagem “comércio conhecido” € reconhecida com 83,3%, e 16,7% néo a

reconhecem; e para a vantagem “localiza¢do”, 100% a reconhecem.
Se existe a intengcdo de abrir uma nova loja, onde deveria ser essa filial. Para os
lojistas, a vantagem “comercio conhecido” é reconhecida com 83,3%, e 16,7% néo a

reconhecem; e em relacao a vantagem “localizacao”, 100% a identificam.

Se esta loja € uma filial, 66,7% reconheceram a vantagem “comércio conhecido”, e
33,3% néo a identificam; e em relagéo a vantagem “localizagéo”, 100% a identificam.

Se esta loja possui filiais, os lojistas reconheceram a vantagem “comércio
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conhecido” com 83,3%, e 16,7% nao a identificam, e em relagdo a vantagem
“localizag&o”, 75% a identificaram e 25% n&o a reconhecem.

Em “a matriz desta loja esta localizada nas suas imedia¢des”, a vantagem “comércio
conhecido” foi reconhecida por 83,3% dos respondentes, e 16,7% néo a identificam;
e em relagdo a vantagem “localizacdo”, 75% a identificaram e 25% né&o a

reconhecem.

Esta loja possui filiais nas suas imediagbes; a vantagem “comércio conhecido” foi
reconhecida por 83,3% dos lojistas, e 16,7% n&o a identificam; e em relacdo a
vantagem “localiza¢do”, 75% dos lojistas a identificam e 25% n&o a reconhecem.
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5 CONCLUSOES

Nesta secdo serdo apresentadas as conclusbes obtidas por meio da
metodologia empregada e em funcéo dos objetivos fixados.

Para tanto foi essencial resgatar o problema de pesquisa, que teve como
escopo verificar por que lojas de vestidos de noiva se concentram em determinada
regido da cidade, a rua Sao Caetano, em Sao Paulo.

A primeira concluséo € de que o comércio de vestidos de noiva e produtos a
eles relacionados existente na regiao da rua Sédo Caetano pode ser considerado um
cluster comercial. Essa conclusédo decorre do fato de que, além da expressiva
concentragcdo de lojas especializadas no local (séo 117 lojas), segundo os lojistas
existem efeitos sistémicos entre as lojas, que aumentam seu poder de competir.
Segundo o modelo de Zaccarelli et al,(2008), ha 11 caracteristicas, chamadas de
fundamentos, cuja existéncia indica o estagio de desenvolvimento do cluster. Por
meio do questionario identificado como B pesquisou-se a opinido dos lojistas sobre
esses fundamentos, e verificou-se que 0s mais presentes sdo “estratégia de
resultado orientada para o cluster”, “complementariedade por utilizacdo de

LT

subprodutos”, “cultura da comunidade adaptada ao cluster”, “substituicdo seletiva de
negocios do cluster”, “especializacdo das empresas”, “cooperacado entre empresas
do cluster de negoécios”, “abrangéncia de negoécios viaveis e relevantes” e
“‘uniformidade de nivel tecnolégico”. Os fundamentos “equilibrio com auséncia de
posicbes privilegiadas” e “carater evolucionario por introdugdo de (novas)
tecnologias” obtiveram as médias mais baixas.

A decisdo das lojas de se instalarem préximas das outras, na rua Sao
Caetano, foi afetada pelos fatores comércio ser tradicional na regido, acesso ao local
ser facil, estar no centro da cidade, vender para os lojistas locais e porque 100% dos
lojistas acreditam que ha mais possibilidade de sucesso se a loja estiver no cluster e
porque na regido hd menos despesas operacionais.

Conclui-se, portanto, que os lojistas concordam com o fato de que a
aglomeracao é atracéo natural, identificando a regido como ideal para as lojas.

Os beneficios identificados pelos comerciantes na regido, segundo a opiniao
da amostra pesquisada, sdo a possibilidade de faturamento mais elevado do que se

estiverem isolados, menor gasto com propaganda e mais facilidade para se
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manterem atualizados sobre os negécios.

Com relagdo as desvantagens de pertencer a regido, 0s entrevistados
mostraram acreditar que o maior inconveniente seria a concorréncia elevada e o fato
de o atendimento ter que ser bom. Conclui-se, com os dados obtidos no campo, que
a atuacdo em conjunto apresenta muito mais vantagens do que desvantagens,
conforme previsto pelas teorias sobre clusters.

Conforme Schimitz (1995) e Porter (1999), no estudo de campo obteve-se
como resposta a afirmacao de que o cluster cria as condi¢gdes para a concorréncia e
para a cooperagao entre as empresas.

Os requisitos citados por Porter (1998) ocorrem nessa aglomeragéo. O fator
cooperacdo pode ser identificado em agbes, como, por exemplo, organizagdo dos
desfiles na rua somente com o investimento de algumas lojas, mas beneficiando
toda a aglomeracao, pois os clientes podem circular por todas as lojas do cluster.

O cluster, objeto deste estudo, apresenta os fundamentos de Zaccarelli et al.
(2008). A aglomeracdo apresenta o fundamento que nao é identificado em varias
outras aglomeragdes comerciais - 0 reaproveitamento do que é produzido, pois o0s
vestidos sdo alugados duas vezes e revendidos.

Constata-se que, diante da competitividade, as empresas buscam formas de
sobrevivéncia e continuidade, e desenvolvem estratégias que possibilitam obter
sucesso e superar a concorréncia (Szafir-Goldstein, 2000). Sucesso competitivo,
segundo Porter (1991), € a obtencdo de posicdo competitiva que conduza a
desempenho superior e sustentavel.

5.1 Sugestoes de Estudos Futuros

Este estudo, de carater descritivo, buscou contribuir para a compreensdo dos
motivos que levam ao surgimento de um cluster comercial em uma grande cidade. A
opcéo pela rua Sédo Caetano e os vestidos de noiva deu-se pelo fato de essa
aglomeracdo ser conhecida nacionalmente — constando até mesmo de guias
turisticos — e ser relativamente antiga.

Estudos semelhantes podem ser desenvolvidos em outras aglomeragdes, em

outras cidades, e certamente contribuirdo para o avango do conhecimento desses
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fendbmenos urbanos. Outra possibilidade de estudo, igualmente procedente, seria a
comparacao de clusters dos mesmos produtos em cidades diferentes. Em Brasilia
ha um aglomerado de lojas de vestidos de noiva, e sua compara¢do com a rua Sao
Caetano certamente trard informagodes significativas.
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ANEXOS

Questionario A

Informacdo a ser obtida em todas gs lojas do cluster ou nas lojas que integrarem a amostra de lojas a serem estudadas no
cluster.

1. Ha quanto tempo esta loja existe aqui neste local?
Resp. anos X 12 = meses

2. Antes de existir aqui, esta lojo existiu em outro local?
{ ) 5im, onde: { ) Ndc

3. Antes de existir aqui, esta loja existiu em outro local nesta mesma rua (na mesma regido)?
{ )Sim { )Ndo

4. Antes desta loju existir agui, havia neste local outra loja que vendia produtos semethantes?
{ )Sim { )Ndo { )Ndioseiinformar

5. Porque este local foi escathido para abrir esta lcja?
Resp.

Informe o seu grau de concorddncia ou discorddncia com os frases a seguir:

Discordo Ndo concordo Concordo
Frase , Discordo nem discordo Concordo totaiments
6. Pora o tipe de produto gue vendo, ha
rmais fregueses aqui do que fonge desta regido.
ré Para o tipo de produto gue vendo, ha
mais possibilidade do lojo dar certo se elo estiver
ogui.
8. Para o tipo de produto que vendo, ha

menos despesas para operar uma lofa agui do
[que em outras regides.

a. Pora o tipo de produto que vendo, os
fornecedores preferem qgue uma lojo estejo agui
e niio em outras regides.

10. Nesta regiffo ha poucos imdveis
tisponiveis parg abertura de uma loja.
11. Nesta regido © custo dos imdveis

(aluguel ou venda) é maior do gue em outros
focais onde poderia ser aberta uma lofa como
esta.




Informe o seu grau de concorddncia ou discorddncia com as frases o sequir:

Discordo Ndo concordo Concordo
"
Frase t teimeante Discordo nem discordo Concord total; te

12, Pora o tipo de produto que vendo, o
Sfoturamento € maior nesta regido.

13. Nesta regifio uma 1ojo gasta menos com
propagands do gue se estiver em outro focal.

14, Nesta regiGio € mais focil saber das
novidodes sobre 0s produtos que vendo.

15.  Nesta regifio & mais jocil saber dos
novidades sobre as outras lojas.

16. Nesta regifio e muais facif suber quanto as
outras lojos pogam por Seus produtos.

17. Qual é a maior vantagem de uma loja estar nesta regidio?
Resp.

Informe o seu grau de concorddncia ou discorddncia com as frases a seguir:

Discordo Ndo concordo Concordo
" Discordo Concordo

frase nem discordo totaimente

18. Pora o tipo de produto que vendo, o
concorréncia e maior nesta regifio.

19. Nesta regifio € mais facl umo lojo
oferecer um produto gue apenos outra lojo
vendia.

20. Nesta regific os fregueses sahem muito
hem os precos dos produtos gue guerem
comprar.

21, Se o minho lojo estivesse em outro

regido, meus precos poderiam ser maiores.

22. Qual é a maior desvantagem de uma loja estar nesta regidio?
Resp.

23. Qual é o seu maicr concorrente? {Assinalar apenas uma opgio)
{ ) As lojas préximas em geral {do mesmo cluster)

{ )Aloja {especificar o nome da loja, gue deve ser do mesmo cluster)
{ ) Lojassemelhantes na rua __ {outro cluster)
{ )Aloja {especificar nome de umua loja isolada e seu local)

24. Sua empresa pretende abrir uma filial no proximo ano?
{ )Sim { )Ndo { ) Ndo hadefinictio sobre isso

25. Se existe o intencdo de abrir uma nova loja, onde deveria ser essa filial?
{ ) Na regido préxima da lgja existente

{ ) Em outra regidio com concentracdo comercial semethante

{ J Em algum local afastado dos concorrentes

{ ) Ndo ha intencto de abrir outra loja

26. Esta loja é uma filial?
{ )Sim { )Ndo
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27. Esta loja é possui filiais?
{ )Sim { )Ndo

28. A matriz desta loja estd localizada nas suas imediacdes?
{ )Sim { JNdo ( )Ndohamatriz

29. Esta loja possui filiais nas suas imediagdes?
{ })Sim | )NGo ( ) Ndo ha filiais
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Questionario B

Objetivo Conhecer 2 opinido dos empresarios e gestores das lojas dos clusters sobre os
fundamentos da competitividade existentes no livro Clusters e Redes de Negocios
de Zaccarelli et al.

Onde obter Nas lojes que integrarem a amostra de lojas a serem estudadas no cluster.

informagGes Entrevisiar os proprietdrios ou gerentes das lojas.

Questionario para as entrevistas:

Quando existem lojas que vendem produtos semelhantes {ou complementares) muito préximas
umas das outras, formande um agrupamento, surgem algumas caracteristicas, que podem ser
observadas. Como a sua loja {ou a loja em que vocé trabalha) estd situada em um desses
agrupamentos, gostariamos de saber sua opiniao sobre esse assunto.

Nem vocé, nem sua loja, serao identificados e somente serdo divulgadas informacbes relativas ao
conjunto de todos os questionarios respondidos.

Para tanto basta atribuir uma nota entre 0 {zero) até 10 {dez) nos itens abaixo para representar

quanto vocé concorda ou discorda com o fato de que nesses agrupamentos comerciais ha:

A nota pode ir de 0 = discorda totalmente até 10 = concorda totalmente

Frase NOTAS
Maior facilidade para se relacionar com os concorrentes 01 23456 7 8910
S T T T O T O
Mais informagdes sobre produtos novos 01 23456 7 8910
S T T T T O O I
Mais informagbes sobre novidades para o seu negécio 01 23456 7 8910
S T T T O O O O
Mais noticias sobre o seu negdcio 01 23456 7 8910
S T T T T O O O
Maior atratividade para os dientes 01 23456 7 8910
T T T O O O O O
Pregos menores 012 3456 7 8910

AL NN T N N N N N

Menos necessidade de estoques 01 23456 7 8910
S T T T O O O O
Prazos menores para os fornecedores entregaremamercadoria ([0 1 2 3 4 56 7 8 9 10
S T T T T T T I I
Menos despesas no dia-a-dia 01 23456 7 88910
S T T T T O O O O
Necessidade de investir menos para abrir uma loja 01 23456 7 8910
I I T O O O O O O O
Uma concorréncia mais forte do que em lojas “isoladas” 01 23456 7 8910
I O T O O O O O




Mais integra¢do entre as lojas concorrentes

01 23456 7 8910

Frase

Mais variedade de produtos para os clientes

01 23456 7 8910

Mais diversidade de lojas para cada tipo de produto

Mais empresas que
complementares

vendem produtos ou servicos

01 23456 7 8910

Desenvolvimento de uma cultura propria da regido

01 23456 7 8910

Mais cooperacdo entre as lojas

Maior probabilidade de fechamento de lojas ndo competitivas

Maior facilidade para se manter atualizado em tecnologia

Maior facilidade para aprender com as outras lojas

Maior facilidade para se relacionar com os fornecedores

Mais apoio dos 6rgaos puablicos (Prefeitura etc)

Funcionarios mais satisfeitos por trabalharem no local

Menos intermedidrios

Maior facilidade para venda de produtos obsoletos / defasados

Mais facilidade para fazer parte de associagdes de lojistas

Mais dificuldade para venda de produtos exclusivos

Mais facilidade para contratacdo de mao-de-obra
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